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11NTRODUCAO 
1.1 Apresenta~ao do Tema 
Segundo recente artigo publicado na revista HSM, pelos professores Webster, Ganesan 
e Maltar, a segmentac;ao de mercados e urn tema chave de marketing sendo que estas serao 
uma das competencias chave, onde o Marketing como disciplina pode gerar mais valor ao 
neg6cio. Myers(1996) afirma que a segmentayao eo posicionamento sao provavelmente os 
elementos mais importantes no planejamento estrategico de marketing. Por outro lado, ainda 
e urn tema, apesar de muito falado, pouco conhecido em profundidade e sobretudo pouco 
aplicado. Na grande maioria das setores, em especial nos setores industriais, esta 
ferramenta ainda nao e utilizada com grande intensidade. 
A proposta deste trabalho e utilizar a segmentac;ao para entender melhor a dinamica de 
urn mercado. Ele sera sobre o mercado de colhedoras de graos na Argentina. Sao produtos 
de alta tecnologia, que se desenvolveram a partir do inicio do seculo passado, e que, ap6s o 
fim da segunda guerra mundial, com o fenomeno da mecanizayao agricola que marcou este 
seculo, teve uma adoc;ao massiva. Sao produtos que podem valer centenas de milhares de 
d61ares, e sua compra e feita basicamente por dois grupos de clientes: produtores agricolas 
e contratadores de serviyo, que depois vendem o servic;o de colheita para os donos de terra. 
E. urn mercado que possui caracteristicas tanto de urn mercado de bens de consumo, como 
industrial. De urn lado, temos urn cliente, que decide uma compra para si, com todas as suas 
crenc;as, atitudes e opinioes que definem a sua compra, e de outro, urn produto que servira 
para a produyao de outros bens, que neste caso podem ser graos de soja, milho, trigo ou 
girassol. 
A produc;ao e venda destes produtos e dominada por poucas multinacionais, e em 
poucos paises existe marcas nacionais, sendo a Argentina urn deles. Este pais e urn dos 
maiores produtores de graos a nivel mundial, e hoje e urn dos maiores mercados do mundo 
para colhedora de graos, razao pela qual todas as empresas multinacionais estao presentes 
e consideram este mercado estrategico. 
0 objetivo principal deste trabalho sera analisar este mercado propor uma nova forma 
de segmenta-lo, partindo do ponto de vista do cliente. Ate hoje, a classificac;ao gerencial 
adotada e por produto, atraves da potencia do motor de cada urn dos modelos. 
Como componente adicional, a partir do final de 2005 os clientes apresentaram uma 
mudanc;a radical no seu comportamento de compra. Basicamente existem dois tipos de 
teconologia de produtos, que estao presentes ha mais de 20 anos, com urn proporc;ao 
definida de vendas para cada uma delas, que nao se alterava muito. No entanto, a partir 
desta data, a proporc;ao se inverteu, e continua assim ate a presente data. 
0 metodo utilizado para realizar este estudo sera o de estudo de caso, a partir do ponto 
de vista de uma das marcas presentes no mercado, a New Holland. Esta marca faz parte da 
CNH, uma das empresas lideres mundiais do setor de maquinas agricolas. Na America 
Latina, esta empresa e lider na venda de colhedoras. Para a realizayao deste trabalho, foi 
realizada uma pesquisa de mercado com cerca de 230 proprietarios de colhedoras, durante 
uma feira agricola. Esta foi a base utilizada para entender as necessidades, desejos, 
beneficios buscados e a partir dai propor uma nova forma de segmentayao. 
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1.2 Objetivos e Justificativa 
A partir da revisao dos principais conceitos de segmentac;ao, tanto do ponto de vista do 
consumidor final, como a segmentac;ao de mercados industriais, o objetivo principal do 
trabalho e propor uma nova forma de segmentac;ao para o mercado de colhedoras de graos 
na Argentina, desde o ponto de vista do cliente, ou seja, baseando-se em suas 
caracteristicas, necessidades e beneficios que buscam. 
Existem outros objetivos especificos a serem perseguidos, e entre eles se destacam: 
1. Entender quais sao os beneficios e atributos mais relevantes, por tipo de cliente; 
2. ldentificar oportunidades de adequar a oferta de produtos, reposicionar a marca 
New Holland, para aproveitar oportunidades de mercado; 
3. Entender porque o mercado migrou tao rapidamente de uma tecnologia para outra, 
e quais segmentos estao mais propensos a utiliza-las, 
As justificativa principais para a realizayao deste trabalho sao duas: a primeira e 
estender a utilizayao da segmentayao como ferramenta de trabalho para outros setores que 
nao o mercado de bens de consumo. Ou seja, contribuir para uma maior adoc;ao de praticas 
de marketing, reforc;ando a sua importancia dentro da criac;ao de valor de uma empresa. E o 
segundo motivo, mais pessoal, e que atualmente sou responsavel pela gestao de marketing 
da marca New Holland na Argentina. E existe urn grande desafio para reposicionar a marca e 
ganhar participacao de mercado. E com esse estudo espero detectar oportunidades que 
possam ser aproveitadas e gerar ac;oes que, implementados, possam permitir o crescimento 
da marca na Argentina. Portanto, uma das diretrizes deste trabalho e que tenha urn cunho 
mais pratico e voltado para a ac;ao. 
1.3 Metodologia Utilizada 
A metodologia para desenvolver uma nova proposta de segmentac;ao seguira as etapas 
propostas por Myers(1996), que serao detalhadas na revisao te6rico empirica. Parte-se do 
objetivo do projeto de segmentac;ao, e a partir disto definem-se as variaveis de segmentac;ao 
e a metodologia da analise. Em urn terceiro momenta sao definidos os segmentos e seus 
perfis. Como etapa final, sao selecionados os segmentos alvo e urn marketing mix adaptado 
para cada urn deles. 
Para a definic;ao das variaveis, baseei-me principalmente no processo indicado por 
Sonoma e Shapiro(1984), por entender que este mercado possui muitas caracteristicas de 
urn mercado industrial. Eles propoem a escolha das variaveis atraves do eles denominam o 
'Nested Approach', ou seja, partir dos grupos de variaveis mais externas(e faceis de obter), e 
seguir para os grupos de variaveis mais centrais. Repito o esquema proposto pelos autores: 
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Demcgrafia 
Operacionais 
Processo de Compra 
G 
Situacionais 
Caracteristicas Pessoais do Comprador 
Partindo deste principia, selecionei as seguintes variaveis demograficas de interesse 
inicial: 
• Geografica : Localizac;ao Geografica do Campo; 
• Tamanho: area cultivada, em hectares; 
• Ocupac;ao Principal : contratista ou produtor; 
Outras informa~oes foram tambem anotadas, como idade, tipo de cultivo, sexo, mas nao 
serao utilizadas como variaveis para a segmenta~ao.Nao inclui tipo de graos cultivados, por 
entender que todos, em geral, cultivam soja em 90% dos casos. E que quase todos, por 
rota~ao de culturas, tambem plantam milho e trigo. 
Em retac;ao as variaveis situacionais, defini a marca de colhedoras que possuem 
atualmente; 
Finalmente, selecionei dois tipos de variaveis para segmentar os clientes pelo processo 
de compra: o primeiro como sendo os beneficios que eles buscam ao comprar urn produto, e 
quais os atributos que eles mais valorizam ao decidir por uma marca ou outra. 
Para chegar a esta lista de beneficios e atributos, preliminarmente busquei na literatura 
existente, principalmente catalogos de produtos, material de treinamento de vendas, 
pesquisas realizadas anteriormente, transcri~oes de contatos com clientes, relatorios de 
institutes de pesquisa, internet. A partir disto criei uma lista. Entrevistei tambem pessoas que 
tern contato com clientes dentro da empresa. Atraves de entrevistas semi-estruturadas, 
perguntei gerentes comerciais, vendedores de concessionarias, especialistas de marketing, 
gerentes de pos vendas, quais eram os principais beneficios e atributos que os clientes 
buscavam. Para valida-la, entrevistei alguns clientes. 
0 proximo elemento definido era como fazer a pesquisa e qual seria a sua natureza. 
0 primeiro problema a ser enfrentado era como realizar uma pesquisa com urn numero 
significative de pessoas. Normalmente eles sao urn grupo muito especifico de clientes, e 
alem de estarem muito espalhados geograficamente, os contratistas estao constantemente 
em movimentac;ao ao Iongo do pais, colhendo para diversos clientes. A solu~ao encontrada 
foi fazer a pesquisa em uma feira agricola, onde muitos deles para ver as novidades do 
setor. A feira que foi escolhida e a Agroactiva, que ocorreu em junho de 2006, na regiao de 
Cordoba. Selecionei uma empresa de pesquisa, que ja realiza outros servi~os para a 
empresa, para este projeto especifico. 0 tipo de pesquisa escolhido foi do tipo quantitativa, 
fechada. A amostra que definimos foi de 400 produtores que utilizam maquinas agrfcolas, 
para ser coletado nos quatro dias da feira. 0 vinculo e pessoal, atraves de 6 pesquisadoras, 
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que sao estudantes de engenharia agricola, pois facilita o entendimento e a aplicac;ao da 
pesquisa. 
Para a analise de atributos, a mecanica definida foi a seguinte: dava-se ao pesquisado 
uma tabela com todos os atributos, e pedia-se para que ele escolhesse o que fosse o mais 
importante. Em seguida, pedia-se qual era o segundo mais importante e assim por diante. 
lsto foi repetido ate o quinto atributo. 
Para a analise de beneficios, foi utilizada uma escala estilo Likert, onde cada beneficia 
era analisado como sendo muito importante a menos importante. 
A tabulac;ao dos resultados foi area geografica, tamanho de propriedade e ocupac;ao 
dos entrevistados. 
1.4 Estrutura do Trabalho 
0 formato do trabalho sera atraves de estudo de caso. A razao principal e que se trata 
de urn metodo que serve muito bern para responder pesquisas do tipo por que? e como?, e 
esta muito adequada para os ambientes empresariais. Pois, segundo Yin, este metodo e 
utilizavel quando comportamentos nao podem ser manipulados, como em uma organizac;ao 
complexa, onde o metodo empirico-cientifico nao pode ser empregado eficazmente. No 
entanto pode fazer observac;Qes diretas e sistematicas e recomendar provaveis linhas de 
ac;ao, que seriam mais indicadas que outras. Em resumo, e urn formato que permite explorar 
uma situac;ao onde a intervenc;ao nao tern direta causalidade com os resultados a serem 
obtidos, visto que o futuro desempenho da empresa nao depende somente das 
recomendac;Qes apresentadas. 
0 trabalho comec;a atraves da revtsao dos conceitos da segmentac;ao. A primeira 
momenta e dedicado a parte te6rica, discorrendo sobre o contexto hist6rico do qual nasce, 
definic;ao, importancia, papel dentro do processo estrategico da empresa. A segunda da 
revisao te6rica discorre sobre como utilizar a segmentac;ao, o processo de urn projeto de 
segmentac;ao, como mensurar sua eficacia, modos de segmentar mercados. Uma sec;ao 
sobre segmentac;ao de mercados industriais foi incluida, para examinar as particularidades 
da segmentac;ao neste setor. 
A apresentac;ao do caso em si e feita no capitulo seguinte. Comec;o por urn panorama 
geral da economia e tendencias dos mercados de commodities agricolas, parametro 
fundamental para prever a futura demanda de maquinaria agricola. Analiso em seguida o 
mercado de colhedora de graos, clientes, produtos, marcas e empresas atuantes no mercado. 
Fac;o uma breve explicac;ao do funcionamento basico de uma colhedora de graos e as duas 
principais tecnologias existentes. Termino este capitulo mostrando a grande mudanc;a que 
houve a partir de setembro de 2005, quando uma clara tendencia de mudanc;a no 
comportamento dos consumidores se nota. A partir desta data, aumenta-se a adoc;ao da 
tecnologia axial, colocando a marca New Holland em uma diflcil situac;ao. 
No quarto capitulo, discorro sobre a metodologia utilizada para a segmentac;ao do 
mercado e analiso os resultados obtidos atraves de uma pesquisa de mercado. Finalmente, 
no ultimo capitulo, indico principais descobertas, as limitac;oes do estudo e possibilidades de 
desenvolvimento futuros. 
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2 REVISAO TEORICO-EMPiRICA 
2.1 Segmenta~ao: uma Visao Geral 
Na parte introdut6ria sobre a segmentac;ao de mercados, sera analisado o contexto 
hist6rico no qual a segmentac;ao se desenvolveu, sua necessidade, importancia e 
aplicabilidade no ambiente atual de neg6cios, e onde ela se encaixa dentro do planejamento 
estrategico da empresa. 
Em seguida, exploro a segmentac;ao como ferramenta, desenvolvendo os tipos de 
segmentac;ao mais utilizados, os processos de segmentac;ao propostos e indicadores para 
mensurar a eficiencia de uma segmentac;ao. Uma sec;ao a parte analisara a segmentac;ao de 
mercados industriais, por suas caracteristicas particulares. 
2.2 Contexto Historico 
Apesar deter sido formalizado na decade da cinquenta, como artigo de Smith(1956), a 
segmentac;ao, mesmo de uma utilizada de uma forma mais intuitiva, sempre existiu. A busca 
da diferenciac;ao, em maior ou menor grau, sempre foi urn objetivo para alcanc;ar urn maior 
exito no mercado. No entanto, somente no fim dos anos 50 sua necessidade, primeiro no 
setor de bens de consumo nao-duraveis, comec;ou a se fazer sentir. lsto porque, logo ap6s a 
Segunda Guerra Mundial, o mercado experimentou a introduc;ao de urn sem numero de 
produtos inovadores tecnologicamente. Para vende-los com sucesso, bastava simplesmente 
comunicar sua existencia e descrever sua superioridade funcional. No entanto, ja no fim da 
decada, dois fenomenos comec;am a tomar forma: de urn lado a concorrencia entre os 
produtos se acentua, ou seja, empresas concorrentes passam a imitar rapidamente as 
novidades tecnol6gicas, deixando os produtos cada vez mais similires entre si, e por outro 
lado, o comportamento de compra dos consumidores comec;ava a se tornar cada vez menos 
previsivel: simplesmente os dados demograficos de idade e renda nao o explicava mais. 
Com esse aumento de capacidade e rapidez dos concorrentes em copiar produtos de 
sucesso, passou a ter maior importancia entender melhor o consumidor, suas necessidades 
e desejos, para se diferenciar da concorrencia. A orientac;ao do mercado passa a ser guiada 
pelo consumidor, e nao mais orientada pelo produto e suas inovac;oes tecnol6gicas. 
Hoje nos encontramos em urn mundo cada vez mais globalizado e fragmentado. lsto 
quer dizer que de urn lado temos competidores globais, que operam em ambientes os mais 
variados, com uma rapidez para introduzir novidades, e de urn outro lado temos os 
consumidores, cada vez menos previsiveis, com necessidades, desejos, comportamentos e 
atitudes cada vez mais fragmentada. lsto traz a urgencia em entender estes mercados e 
seus consumidores. A empresa que quer ter sucesso no mercado tern que centrar seus 
esforc;os em entender seus clientes, selecionar os mais importantes para a sua estrategia e 
posicionar suas marcas. Essas sao as atividades chaves para a empresa que quer ter 
sucesso no mercado e nesse contexto a segmentac;ao tern urn papel protagonista, com uma 
importancia cada vez mais maior. 
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2.3 Defini~ao de Segmenta~ao 
Toda a teoria sabre a segmenta9ao de mercado parte da premissa basica que a maioria 
dos mercados nao sao homogeneos, mas sim e formada de pequenos sub-grupos que 
possuem caracteristicas distintivas, que possuem necessidades e desejos especificos. A 
partir desta proposiyao, Kotler(1994) desenvolve suas definiyaes, onde segmento de 
mercado e descrito como extensos grupos identificaveis dentro de urn mercado. E 
segmenta9ao e o ato de de identificar e agrupar grupos distintos de compradores que podem 
exigir produtos ou compostos de marketing separados. Cada grupo tern seus diferentes 
criterios de compra, desejo de status, cultura, necessidades, perfis. Portanto, pode-se 
presumir que existirao diferentes pessoas que valorizarao diferentes ofertas de produtos e 
servi9os. 
Myers(1996) tern uma definiyao mais pragmatica, descrevendo segmentos de mercados 
como grupos de pessoas ou organizayoes que sao similares na forma como respondem a 
urn particular marketing mix. 
Esse enfoque e mais voltado para a a9ao e para o desenvolvimento do plano de 
marketing. Uma decorrencia interessante desta definiyao e que mesmo se dois grupos tern 
perfis, desejos, necessidades diferentes, mas respondem da mesma forma a urn dado 
marketing mix, estes grupos nao podem ser considerados segmentos distintos. 
Essa visao e compartilhada por Seth(2001 ), que afirma que a segmenta9ao de mercado 
e urn processo de identificayao de subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos ou 
recursos sao diferentes, e que os fazem responder de forma diferente a um dado composto 
de marketing 
2.4 lmportancia da Segmenta~ao 
lnicio com uma citayao de Drucker(1993), a respeito da finalidade ultima de uma 
empresa: 
Urn neg6cio nao e definido pelo nome da companhia, estatutos, ou processos. E definido 
pela necessidade que urn consumidor satisfaz quando compra urn produto/servi~;o ... a pergunta 
"qual e o nosso neg6cio?" somente pode ser respondida olhando a partir de fora da empresa. 0 
que o consumidor ve, acredita, pensa, e quer, devem ser tornados pela gerencia como urn fato 
objetivo ... tudo o que o cliente esta interessado sao em seus valores, seus desejos e necessidades, 
sua realidade. 
Talvez o mais importante aspecto da segmenta9ao seja o fato que ela forya a empresa 
a olhar o seu neg6cio sob a perspectiva do consumidor. 
Alem disso, as empresas normalmente reconhecem que, ao operar em urn mercado 
amplo, nao e possivel atender a todos os consumidores deste mercado. Sao numerosas as 
necessidades, os clientes estao disperses, com exigencias diversas. Somado a isto, os 
mercados e seus segmentos mudam rapidamente. Tentar atender todos seria dispendioso, 
consumiria tempo e seria ineficaz. 
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A segmenta~ao e a ferramenta que, de urn lado, poe a empresa do ponto de vista do 
consumidor. lsto e o primeiro passo necessario que permite a cria~o de urn produto ou 
servi~o que atenda as necessidades e desejos de urn grupo de clientes, e tambem permite a 
empresa selecionar quais sao os segmentos de mercado mais atrativos e que ela pode 
melhor atender. Em resumo, a segmenta~ao e o ponto de partida para o conhecimento dos 
clientes, base para a se/~ao dos mercados a serem atendidos e por tim, subsldio 
fundamental para o posicionamento da oferta dentro dos segmentos escolhidos. 
Dentro do marketing, a segmenta~ao e tida como urn dos conceitos estrategicos chave. 
Segundo Aaker(2001 ), na maioria dos contextos de planejamento estrategico, o primeiro 
passo 16gico e analisar os clientes. Entender os segmentos de mercado, analisar suas 
motiva¢es, e explorar necessidades nao atendidas. Num recente artigo, Frederick Webster 
et alii fizeram uma pesquisa com alguns presidentes e diretores de marketing e detectaram 
que a area de marketing tern perdido influencia em muitas organiza~oos. As causas 
principais que levaram a esta situa~ao sao as pressoes financeiras de curto prazo, a 
mudan~a no poder nos canais de distribui~ao e incapacidade de marketing de documentar 
seu impacto nos neg6cio. Segundo eles, o marketing possui grandes desafios, e entre eles 
eles urn dos mais importantes e o de contribuir para a inova~ao e a estrategia da empresa. A 
inova~ao e fator que gera mais lucratividade a Iongo prazo nas empresas, e para que seja 
efetivo, sao necessarias pessoas se dediquem a entender os clientes presentes e futuros, 
seus pad roes de consumo, para a partir dar segmenta-los, e criar estrategias para cativa-los. 
Colocado isto de uma forma mais direta, uma empresa tern que estar constantemente 
respondendo as seguintes perguntas, que sao vitais para a sua sobrevivencia a Iongo prazo: 
• Quem sao nossos consumidores, como eles sao diferentes, quais sao suas 
necessidades? 
• Que produtos e servi~os podemos oferecer para atender a estas necessidades? 
• Como nos diferenciamos nossas ofertas da concorrencia? 
A segmenta~ao e uma das principais ferramentas que pode ajudar a responde-las. 
Atraves da segmenta~ao, pode-se abordar desde questoes estrategicas, como o 
desenvolvimento de novos produtos, ou entrada em novos mercados, ate questoes taticas, 
como por exemplo, a defini~o de urn plano de comunica~o para urn determinado segmento 
com certos valores e atitudes bern definidos. Em slntese, fornece insights para a 
comunica~ao, inova~o, precifica~o e distribui~o, posicionamento de marca, tendo papel 
chave na defini~p de todo o marketing mix. 
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2.5 Segmenta~ao dentro do contexto estrategico da empresa 
0 processo de planejamento estrategico de uma companhia pode ser resumido como 
indica o esquema abaixo: 
Missao Companhia 
Objetivos Companhia 
Estrategia de Crescimento 
Objetivos por Unidade de 
Neg6cios 
0 planejamento estrategico parte da missao da companhia para definir os objetivos 
globais de crescimento. Para atingi-los, define qual vai ser sua estrategia, atraves da 
alocac;ao de recursos entre as diversas unidades de neg6cio do seu portfolio. Finalmente, 
define-se objetivos globais para cada urn de suas unidades de neg6cio. A partir deste 
momenta, a importancia dos processos de segmentac;ao comec;a a entrar em ac;ao. 
Analisando isoladamente uma unidade de neg6cios, o seu planejamento estrategico de 
mercado pode ser esquematizado da seguinte forma: 
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Missao Companhia/Objetivos Unidade 
Neg6cios 
ldentificar Oportunidades de Marketing 
Segmentar Mercados 
Seleccionar Mercados Alva 
Posicionar Produto 
Definir Objetivos Quantitativos 
Definir Marketing Mix 
Partindo dos objetivos fixados para a unidade de negoc1os, todo o planejamento 
estrategico e desenvolvido, tendo a segmenta<;ao urn papel chave para atingir dos objetivos 
de crescimento. A partir da segmentayao dos mercados, e possivel determinar quais serao 
segmentos alvo dos maiores investimentos, qual sera a forma que a empresa se posicionara 
em cada urn destes segmentos selecionados, se sera necessaria entrar em outros mercados 
para alcanyar as metas, e finalmente, definindo objetivos que serao a base para o 
desenvolvimento do plano operacional de marketing, indicado pelo ultimo quadro. 
Neste presente trabalho, o principal objetivo sera propor uma forma de segmentayao do 
mercado de colhedoras, a partir do ponto de vista do cliente. Alem disto, explorarei alguns 
outros aspectos que derivam desta segmentayao, como quais sao os segmentos mais 
importantes, oportunidades de posicionar a marca em alguns destes segmentos, e ay<>es que 
poderiam ser implementadas. A ideia e mostrar tambem possibilidades de aplicayoes 
praticas da segmentayao. 
2.6 Aplica~ao : quando lan~ar mao desta ferramenta 
Conforme dito anteriormente a segmenta<;ao se torna indispensavel em mercados 
maduros, pois da subsidio para o posicionamento vantajoso para parcelas do mercado onde 
a empresa pode melhor atender e pois pode ajuda a aumentar a receita em mercados 
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saturados. Este necessidade de segmentayao se notou em primeiro Iugar nos produtos de 
bens de consume nao duraveis, em funyao da alta competitividade, facilidade de 
recompra(as decisoes de compra sao feitas frequentemente) e facilidade em copiar as 
inovayoes. Mas a necessidade da segmentayao hoje afeta praticamente a todos os 
mercados em diferentes graus. 
Seth(2001) propoe urn esquema para definir a necessidade de segmentayao em funyao 
de duas variaveis: necessidades e desejos dos clientes, e recursos(tempo, dinheiro, 
conhecimento). Ou seja, onde haveria mais necessidade de segmentar seriam mercados 
diversificados, e clientes com desejos e necessidades muito distintas entre si. Neste caso, 
diversos mix de marketing teriam que ser desenvolvidos para atender os diversos segmentos 
que se formariam. No outro extreme estao os mercados homogeneos, tanto em 
necessidades como em recursos. Neste caso, segundo o autor, somente seria necessaria 
diferenciar a oferta genericamente, isto e, buscar uma diferenciayao global para o seu 
produto/serviyo, que deveria ser atraente para a maioria do mercado. Essa e a estrategia que 
utilizou Ford, quando lanyou seu carro. Era urn produto com urn pre9o muito atraente, e com 
uma qualidade superior. lsto funcionou ate a decada de 20, quando as 
necessidades/recursos do mercado comeyaram a mudar, e a GM soube entender a mudanya 
do comportamento dos consumidores, e lan9ou diversos tipos de autom6veis, ganhando a 
lideranya de mercado. 
2. 7 Processo de Segmenta~ao 
Nao existe melhor maneira de segmentar, ou urn processo unico. Muito depende da 
empresa, cultura e valores, mercado onde se esta atuando e as informayaes disponiveis. 
0 processo basico indicado por Myers( 1996) pode ser descrito esquematicamente da 
seguinte forma: 
Decidir Variaveis de Segmentacao 
Decidir Metodologia de Analise 
Aplicar Metodologia para lndicar 
Segmentos 
Desenvolver Perfil de cada segmento 
Seleccionar os segmentos alvo 
Desenvolver urn marketing mix para 
cada mercado alvo 
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Kotler(1994) sugere urn esquema similar. De forma generica, segundo ele, o processo e 
definido em tres grandes fases: estagio de levantamento de dados, estagio de analise, e 
desenvolvimento do perfil dos segmentos. 
0 mais importante, antes de iniciar qualquer projeto de segmentac;ao, e definir 
claramente quais sao os objetivos a serem alcanyados. Eles podem ser dos mais variados 
possiveis, desde identificar e caracterizar os heavy users da categoria, identificar segmentos 
alvos para novos produtos desenvolvidos, buscar novas oportunidades de mercado, 
estabelecer urn melhor posicionamento de marca para urn determinado segmento, definir 
estrategias de comunicayao, identificar clientes insatisfeitos, ou que estariam propensos a 
uma primeira compra, entre outros. Esta etapa e fundamental pois ajuda a definir quais serao 
as variaveis de segmentac;ao a serem utilizadas. Por exemplo, a segmentac;ao psicografica e 
muito util para definir formas de comunicayao com os segmentos alvo, mas e muito menos 
indicada para indicar oportunidades em novos segmentos, ou detectar clientes insatisfeitos. 
Uma abordagem que pode ajudar na definiyao de quais variaveis utilizar para 
segmentar urn mercado e definic;ao de objetivos em urn projeto de segmentac;ao e dada por 
Yankelovich(2006). Ele define tres grupos, em func;ao do envolvimento do consumidor com a 
categoria de produtos: decisees superficiais, decisoes de impacto medio, e decisoes 
profundas. Segundo ele, o tipo de produto influencia as principais decisoes que uma 
empresa tern que enderec;ar, as preocupac;oes dos clientes, e que tipos de objetivos os 
exercicios de segmentayao tern que entender. Produtos de decisoes superficiais, como papel 
higienico, pilhas ou sabonete necessitam de uma abordagem completamente distinta de uma 
decisao, por exemplo, de onde comprar uma casa, ou qual convenio medico escolher. 
Gerentes de marketing de produtos de primeiro grupo devem se preocupar principalmente se 
devem fazer melhorias incrementais nos produtos existentes, se deve mudar o prec;o, nivel 
ou qual sera o target das campanhas de midia. Por outro lado, gerentes de produtos que 
envolvem decisoes profundas devem monitorar, por exemplo, se o modelo de neg6cios e 
viavel no Iongo prazo, em funyao de mudanc;as macroeconomicas e sociais. Para uma 
empresa incorporadora de im6veis, por exemplo, isto e fundamental. Em relayao a variaveis 
de segmentayao, os primeiros devem se preocupar com a taxa de uso e lealdade, 
sensibilidade de prec;os, beneficios, enquanto que os ultimos devem analisar mais os 
valores e crenc;as centrais relacionados com a decisao de compra. 
Os produtos que sao de nivel impacto medio requerem outra abordagem, segundo o 
autor. Sao decisoes como, por exemplo, a mudanc;a de marca de carro ou troca de urn 
software da empresa. Os gerentes de marketing devem se preocupar com o posicionamento 
da marca, modificac;ao mais radical de produtos, novas oportunidades de mercado. Deve 
segmentar os clientes em funyao das suas necessidades fundamentais(servic;o, conveniencia 
ou funcionalidade), e monitorar caracteristicas como status, auto-imagem, e estilo de vida. 
Definido o objetivo e escopo do projeto, e importante definir a metodologia de analise 
dos datos. Existe urn sem numero de possibilidades, que vao desde as tabulac;oes, por 
exemplo, entre beneficios versus caracteristicas demograficas, ate analises multivariadas, 
onde multiples atributos sao analisados simultaneamente. As principais tecnicas podem ser 
divididas em dois grandes grupos: as que utilizam variaveis dependendes, e as que utilizam 
variaveis independentes. As primeiras sao chamadas de tecnicas de dependencia e as 
ultimade de interdependencia. 
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Variaveis dependentes sao aquelas que precisam ser explicadas. Seriam os "sintomas 
da doenc;a". Entre elas estao a satisfac;ao do cliente, taxas de uso do produto, lealdade. As 
principais tecnicas que trabalham com estas variaveis sao as analises discriminante e de 
regressao, AID, CHAID. 
Variaveis independentes sao as usadas para explicar o comportamento das variaveis 
dependentes. Demografia, beneficios ou atributos sao as variaveis comumente utilizadas. 
Algumas metodologias que utilizam estas caracteristicas sao analise de cluster e analise 
fatorial. A definicao de qual metodo utilzar depende do objetivo do estudo. 
Ap6s a defini«;ao dos segmentos, sao definidos os seus perfis. lsto e feito a partir das 
informac;Oes coletadas pelo questionario, ou de outras fontes de dados tambem. Cumprida 
esta etapa, sao selecionados os mercados alvo. Geralmente e feita uma analise entre as 
competencias da empresa e as necessidades a serem atendidas entre os diversos 
segmentos. E claro, levando em considerac;ao o potencial de gerac;ao de vendas e lucro 
(atual e futuro) de cada urn deles. 
Finalmente, ap6s analisar sea empresa tern a capacidade para atender a todos estes 
segmentos, sao desenvolvidos pianos de marketing para cada urn deles. 
Urn estudo de segmentac;ao que exemplifica este processo foi realizado por uma 
empresa de produtos de barbear. Este mercado e dividido entre clientes que compram 
sistemas de barbear(onde somente a lamina e substituida) e os produtos descartaveis. 0 
objetivo do estudo era encontrar formas de crescer a participac;ao de mercado. No entanto, 
esta empresa era ja lider no segmentos de sistemas de barbear, e tinha medo de canibalizar 
seu principal produto, se entrasse no segmento de descartaveis. 
A primeira analise que fizeram foi entender se ha canibalizac;ao entre estes dois 
segmentos. Utilizaram dados de compra de produtos e perceberam que os clientes que 
trocam entre sistemas e descartaveis eram muito poucos. lsto permitiu que o projeto fosse 
adiante. Eles focaram o projeto no segmento de descartaveis e o segundo passo foi 
identificar se existia a possibilidade de introduzir urn produto com mais qualidade, com urn 
prec;o superior. Analisaram os varios beneficios que eles buscam, dados demograficos e 
importancia que dao ao barbear, e claro, a sensibilidade aos prec;os. Os resultados 
mostraram que poucos estavam dispostos a pagar mais. No entanto, ao analisar os diversos 
segmentos, encontraram urn pequeno segmento de pessoas que davam uma importancia 
relativa maior ao barbear. Ao definir o seu perfil, viu-se que eram jovens, que tinham 
namoradas ou saem a noite. Eles davam muita importancia a aparencia, e a suavidade da 
pele. Com este alvo definido, a empresa lanc;ou urn aparelho descartavel focado neste 
segmento, e obteve uma alta margem de contribuic;ao para este produto, e nao canibalizou o 
seu outro produto Hder. 
2.8 Tipos de Segmenta~ao 
Existem inumeras maneiras de segmentar os mercados. A escolha das variaveis 
depende sobretudo do objetivo do projeto de segmentac;ao, mas a experiencia e a 
criatividade do praticante de marketing tambem sao fundamentais. Nao e uma tarefa simples, 
porque em teoria existem centenas de maneiras de segmentar urn mercado. E normalmente 
as variaveis mais uteis para definir uma oferta raramente sao 6bvias. A principio, a melhor 
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maneira e considerar diversas variaveis, para que sejam avaliadas em fun«fao da sua 
habilidade para identificar segmentos para as posteriores estrategias que seguirao. 
Existem basicamente dois grandes grupos amplos para mercados consumidores, 
segundo Kotler(1994): caracteristicas do consumidor e respostas dos consumidores. 
Analisarei a parte os mercados industriais, que apesar de dividirem muitos dos aspectos da 
segmenta«fao para mercados consumidores, tern as suas particularidades. 
As principais variaveis utilizadas que caracterizam o consumidor sao as demograficas, 
geograficas, psicograficas. Ja as principais que analisam o comportamento do consumidor 
sao: beneficios, taxa de uso, lealdade, uso de marca. Estas muitas vezes sao definidas como 
caracteristicas relativas ao produto, como definido em Aaker(2001) e Myers(1996). De 
qualquer maneira, sao apenas formas de classificar as diferentes variaveis. Nao realizarei urn 
compendio de todas as formas existentes de segmenta«fao. Vou listar as mais frequentes, e 
citar alguns exemplos de aplica~o. 
Segmentagao Demografica 
De Ionge, a mais utilizada. No entanto, como advertem muitos autores, esta nao pode 
ser mais utilizada sozinha para explicar o funcionamento dos segmentos. Os principais 
fatores analisados sao: idade, sexo, renda, tamanho da familia, etnia, nivel de educa~o, 
profissao. Uma variavel que esta crescendo muito em importancia e a geografica. Existem 
muitos softwares e empresas, como a Claritas, que estao criando perfis de clientes a partir 
do local onde eles moram. 0 nivel de analise chega ao CEP ou quarteirao onde os clientes 
residem. A premissa e que pessoas que vivem proximas tern urn perfil similar. 
Segmentagao Psicografica 
Neste tipo de segmenta~o, sao analisados os valores, cren«fas, estilos de vida os 
diversos tipos de clientes possuem. Suas atividades, interesses, opinioes, personalidade, 
valores sao analisados. Tern uma natureza mais geral, ou seja, nao se restringe as atitudes 
relativas a categoria de produto ou servi«fo que esta sendo segmentada. Este tipo de 
segmenta«fao e muito interessante para definir estrategias de comunica~o, residindo ai a 
sua maior foref8. Existem ja segmentos pre-definidos, que foram criados por empresas de 
consultoria ou agencias de publicidade, e ate mesmo meio de comunica«fao. A MTV prepara 
anualmente relat6rios sobre os jovens e seus perfis. No entanto, o mais conhecido deles e o 
VALS, da SRI. Atraves de urn questionario, os clientes sao classificados em 7 grupos, como 
por exemplo, os 'survivors', os 'achievers', os 'integrated' etc. Cada urn deles possui urn 
conjuntos de atitudes, valores e cren«fas. 0 perigo destes pacotes comprados e que muitas 
vezes eles nao se adequam as necessidades das empresas.Os projetos mais bern sucedidos 
sao aqueles onde os segmentos sao criados atraves de questionarios montados a partir das 
necessidades das empresas. 
Urn exemplo interessante, e relativamente simples, de segmenta~o psicografica, e o da 
empresa Quidel, Hder no setor de testes de diagn6stico, como o de gravidez. Era lider no 
segmento medico, mas entre as usuarias finais, detinha apenas uma pequena parcela. 
Conduziu urn estudo de segmenta~o e detectou que existiam dois grupos claros de mullher: 
as que queriam engravidar("esperanCfOsas") e as que nao desejavam 
engravidar("temerosas"). A partir dai ela desenvolveu duas estrategias distintas, para cada 
urn dos segmentos. Para o primeiro grupo desenvolveu o "Conceive", que possuia uma 
embalagem com bebes, com urn pre«fo superior, e posicionado perto dos kits de teste de 
gravidez. Ja para o segundo grupo desenvolveu o produto "RapidVue", com urn pre«fo rna is 
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baixo, com uma embalagem de cor mais discreta, sem bebes, e com uma colocac;ao no 
supermercado perto dos preservativos. 
Segmentagao por marca 
Uma empresa de maquinas para escrit6rio americana nao desfrutava, no Japao, da 
mesma participa«;ap de mercado que possula nos EUA, pois competia com urn grande 
concorrente estabelecido ha muito tempo no mercado. Realizaram uma pesquisa e 
constataram que havia tres grandes segmentos: produto do concorrente, prec;o e 
conveniencia. A estrategia focalizou-se nas empresas que nao tinham preferencia pelo 
produto do concorrente. E a partir dai desenvolveu duas ofertas distintas: uma focalizada em 
prec;o, oferecendo a configura«;ao mais simples, e outra baseada em conveniencia, 
oferecendo servic;os adicionais que tornassem o processo de decisao e compra mais faceis 
para o cliente. Com estas ac;oes, suas vendas aumentaram 40%. 
Segmentagao por contexto ou ocasiao de uso 
Outra maneira de segmentar os mercados e imaginar o contexto no qual esta inserido o 
cliente, e como este influencia seu processo de compra. Urn exemplo e o mercado de 
viagens aereas. A British Airways tern como foco a qualidade dos seus servic;os, e urn dos 
segmentos onde tern maior presenc;a e o de viagens de neg6cios. Ela nao soube entender 
que alguns de seus clientes, que viajavam a neg6cios durante o ano, nas ferias queriam 
tambem utilizar a empresa, mas tinham outras necessidades para esta ocasiao. Queriam 
uma viagem a urn custo baixo, pois levavam toda sua familia, e sem servic;os extras, pois 
geralmente as viagens eram de curta dura«;ao. Ao nao entender essa mudanc;a de 
necessidades, permitiu a entrada de novas empresas, como a EasyJet ou a RyanAir, que 
perceberam esta necessidade nao atendida e conquistaram urn nicho importante do mercado. 
Segmentagao por Usuario 
Uma segmentac;ao que pode ser utilizada, e que pode ser muito acionavel, e a 
segmentac;ao por usuario. Dividir o mercado em clientes, ex-clientes, nao-clientes, e clientes 
potenciais para a categoria pode ajudar a fornecer estrategias de como aumentar o share 
atraves da incorporac;ao de novos usuarios, aumentar a fidelidade entre os clientes usuarios 
da marca, e desenvolver ac;oes para recuperar clientes perdidos. 
Segmentagao por Lea/dade 
Muitos estudos ja relacionaram a lealdade a lucratividade a Iongo prazo das empresas. 
Pode ser interessante, por esta razao, segmentar clientes pelo nivel de lealdade que eles 
tern em rela«;ao as marcas. Dividindo em duas dimensoes, uso e lealdade, podemos tambem 
ter indicac;oes de prioridade de ac;ao para os diversos grupos de clientes. Abaixo segue uma 
tabela denominada Matriz de Lealdade 
Baixa Lealdade Moderada Lealdade Leal 
Cliente Media Alta Altissima 
Nao-Ciiente Baixa/Media Alta Zero 
Esta indica quais sao as diferentes prioridades de ac;ao. A principal deve ser os clientes 
leais da marca. Tambem indica que os clientes que estao em "cima do muro" merecem muita 
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aten~o, pais tern possibilidade de, com urn esfor~o adicional, tornarem-se leais a marca e 
lucrativos. Os que menos devem receber recursos sao os clientes leais das marcas rivais, 
vista que o custo para converte-los geralmente e muito alto e anti-economico. 
Existem muitas outras formas de se segmentar os mercados. Esta foi apenas uma 
pequena amostra das possibilidades existentes. Agora vou comentar com urn pouco mais de 
detalhe a segmenta~ao dos mercados industriais, pais tern algumas caracteristicas 
particulares e tern rela~ao com o mercado de colhedoras, onde a compra muitas vezes se 
assemelha mais a urn mercado industrial que urn consumidor. 
2.9 Segmenta~ao de Mercados lndustriais 
A analise da segmenta~o de mercados industriais esta baseado no artigo seminal de 
Sonoma e Shapiro(1984), referencia sempre presente nos principais trabalhos de 
segmenta~ao. Neste artigo eles identificaram cinco criterios genericos de segmenta~ao e 
propoem sua utiliza~o que eles denominam 'Nested Approach', de dificil traduzao para o 
portugues. Alga como abordagem por ninhos, ou alga assim. A figura abaixo esquematiza 
este constructe. 
Demografia 
--------+--+- Operacionais 
------+--+--+- Processo de Compra 
-----1----f---+----+- Situacionais 
---lf----1----f---+----+- Caracteristicas Pessoais do Comprador 
A caracteristica deste modelo, e que a medida que passa dos niveis mais exteriores 
para os mais interiores, aumenta a dificuldade para obter informa~oes para realizar o projeto, 
mas superada esta barreira, os resultados obtidos podem oferecer uma vantagem 
competitiva duradoura. 
0 primeiro nivel eo Demografico, onde variaveis como tipo de industria, seu tamanho e 
sua localiza~o fornecem as bases para a segmenta~ao. Sao as informa~oes em geral mais 
faceis de se obter. Todo projeto tern que passar por esta fase, para iniciar a gerar 
conhecimento sabre seus mercado. 
0 segundo nivel, Variaveis Operacionais, esta relacionado com o fato se ela e cliente 
ou nao, com quais marcas ela trabalha, sua lealdade. Tambem caracteristicas como as 
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competencias centrais dos clientes(p.ex. empresa mais ligada a tecnologia, ou gestae de 
custos, ou focada em qualidade) tam bern pode ser uma variavel uti I para segmentar clientes. 
0 terceiro nivel, processo de compra, sao variaveis como estrutura do setor de 
compras(centralizado ou descentralizado), relacionamento comprador x vendedor, politicas 
da empresa, e criterios para compra. E o analogo ao processo de compra do cliente, num 
mercado consumidor, e os beneficios que ele busca. 
0 quarto nivel, Fatores Situacionais, relaciona-se com variaveis como a importancia que 
o produto tern para a atuac;ao do cliente. Ser o fornecedor de materiais de escrit6rio para a 
GM requer outra abordagem que ser o fornecedor de ayo ou outro material que va 
diretamente nos produtos da empresa. Seria, em certos termos, o grau de envolvimento do 
cliente com o produto, numa analogia com os mercados de consume; 
Por fim, no ultimo nivel, que sao as caracteristicas pessoais do comprador, sao como se 
pode imaginar, as mais dificeis de se obter. Mas deveria ser o objetivo ultimo de 
segmentayao. lsto porque nao sao empresas que compram, e sim, pessoas. Entender seus 
valores, atitudes, objetivos, pode permitir o desenvolvimento de estrategias de segmenta9ao 
altamente eficazes. Alguns compradores sao mais avessos ao risco que outros,. 
A sugestao oferecida e que o responsavel de marketing, ao iniciar urn projeto de 
segmenta9ao, ao chegar a etapa de sele9ao de variaveis, comece a partir das variaveis nos 
niveis mais exteriores, eva utilizando as outras a medida que sentir necessidade, ou o grau 
de conhecimento do seu mercado for aumentando. 
Outra sugestao que muitos autores dao ao marketeers de mercados industriais e que 
eles tentem, sempre que possivel, segmentar os usuaries finais dos produtos eles produzem. 
Ao gerar demanda no ultimo elo da cadeia, ao segmentar corretamente seu produto para os 
usuaries finais, tudo fica mais facil. Urn caso emblematico e em mercados industriais e a Intel, 
que ha doze anos era vista como uma produtora de chips de computadores. Hoje os clientes 
finais pedem maquinas com Intel, sendo as vezes uma marca mais forte que as pr6prias 
fabricantes de computadores. 0 segredo do sucesso da Intel foi que ela comeyou a 
segmentar e a se comunicar com os usuaries finais de seus produtos. Criou segmentos ou 
categorias como 'rendimento-padrao', 'computador basico', 'entusiasta de tecnologia', e 
passou a diferenciar os produtos. Uma empresa de bens industriais nao pode parar em seus 
clientes empresariais, mas sim analisar a cadeia ate seus usuaries finais. 
Para finalizar urn exemplo interessante de segmentayao bern sucedida, realizada por 
urn empresa de bens de consume, mas aplicado para o mercado industrial, foi o que realizou 
a Heinz, lider na produc;Ao de catchups. Anteriormente, urn gerente de produto era 
responsavel pelas vendas para escolas, restaurantes, hospitais e mercearias. Agora estao 
organizando-se para atender de forma exclusiva cada setor, desenvolvendo uma estrategias 
de vendas unica. Por exemplo, existe urn responsavel por vendas a presidios, urn mercado 
que esta em expansao nos EUA. Para entrar efetivamente neste mercado, desenvolveu urn 
produto com uma formulac;Ao de menor qualidade, abaixando os custos, trocou as 
embalagens de vidro para outra de plastico, com mais condimentos, para encobrir ( ou dar 
mais sabor) a comida oferecida nos presidios. A segmentac;ao passou ate pelo recrutamento 
de urn gerente de vendas que realmente conhecesse o ramo, e buscou entre ex-diretores de 
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presidios, que quissessem seguir uma nova carreira. Todas estas ac;oes permitiram a Heinz 
obter uma duradoura vantagem competitiva e garantir a lideranc;a neste segmento. 
2.10 A 'melhor' forma para se segmentar urn mercado. 
Como vimos, existem inumeras formas para se segmentar urn mercado. E para 
complicar mais a situac;ao, nao existe uma 'melhor' maneira para segmenta-lo. lsto ocorre 
pelas diferenc;as existentes em cada mercado, seus estagios de evoluc;ao, as necessidades 
de segmentac;ao das empresas que variam muito. lsto impede qualquer tipo de 
generalizac;ao ou definic;ao de receitas para segmentar mercados. 
No entanto, duas analises previas podem ajudar o responsavel pela segmentac;ao a 
identificar as variaveis mais importantes para o projeto de segmentac;ao. A primeira e 
entender em profundidade os 'heavy users' do mercado. Sao eles os responsaveis pela 
criac;ao da demanda, os que conhecem melhor os produtos e os que marcam as novas 
tendencias do mercado. Ao buscar o maximo de informac;ao sobre eles( demografia, 
psicografia, atitudes e crenc;as, beneficios buscados, entre outros) pode-se comec;ar a intuir 
quais podem ser as variaveis mais interessantes. 
A segunda analise que pode ser util para a definic;ao das variaveis e o estudo dos 
beneficios que os clientes querem obter para satisfazer suas necessidades e desejos. Em 
ultima analise e esta a principal razao que esta gerando demanda. E ao identifica-las, pode-
se tornar mais claro quais sao as variaveis que podem ajudar a segmentar o mercado. 
Outras informac;oes que podem ser muito uteis para qualquer tipo de segmentac;ao sao 
entender quais clientes sao menos sensiveis a prec;os, vantagens e desvantagens relativas 
nas ofertas de mercado. E finalmente, quais sao as tendlmcias sociais, economicas e 
tecno/6gicas que podem modificar padraes de uso e compra. 
Estas analises, somadas a experiencia e conhecimento de mercado dos responsaveis 
comerciais e de marketing da empresa devem ser utilizadas para definir quais sao as 
variaveis a partir das quais deve-se segmentar o mercado. 
2.11 Como saber se uma segmenta~ao e eficaz? 
Apesar de nao existir uma forma ideal para se segmentar urn mercado, existem 
criterios que podem ser utilizados para avaliar se a segmentac;ao proposta sera eficaz. Estes 
criterios devem ser levados em conta durante a definic;ao da forma de segmentar o mercado, 
e ap6s sua definic;ao, para regularmente avaliar se a segmentac;ao continua valida para o 
mercado. Segundo Kotler(1994), sao cinco os principais: 
Mensurabilidade: cada segmento deve ser mensuravel em seu tamanho, poder de 
compra e perfil; 
Substanciabilidade: o segmento deve ser grande e rentavel o suficiente para merecer 
que uma estrategia de marketing seja desenvolvida exclusivamente para ele; 
Acessibilidade:a empresa deve assegurar-se que ao identificar e segmentar urn grupo 
de clientes, ela vai ser capaz de atingi-los com sua oferta. 
21 
Diferenciabilidade: se diversos segmentos sao identificados, mas se ate o momento 
respondem de forma igual a urn dado programa de marketing, eles nao podem ser 
considerados, para efeitos praticos, urn segmento de mercado; 
Operacionabilidade: este aspecto tern mais relayao com a capacidade da empresa. 
Diversos segmentos e programas de marketing podem ser identificados e desenvolvidos. No 
entanto, se a empresa nao e capaz de implementa-los, apenas os prioritarios devem ser 
selecionados e trabalhados pela empresa. 
Existem casos que, mesmo nao atingindo os criterios acima desejados, uma estrategia 
de segmentayao pode funcionar. Por exemplo, no inicio dos anos 90, durante uma forte 
guerra de preyos que estava erodindo as margens das empresas, a Mobil fez uma pesquisa 
com 2000 clientes e descobriu que apenas 20% deles eram sensiveis ao preyo. Este grupo 
gastava em media 50% a menos que o outro grupo. Mesmo nao conseguindo identificar 
claramente quais eram estes 80% que nao eram sensiveis ao preyo, a Mobil decidiu 
aumentar o preyo em 2 centavos por galao. E com esta manobra conseguiu uma receita 
extra e nao comprometeu sua participayao de mercado. Ou seja, mesmo nao tendo uma 
forma de implementar uma estrategia que atingisse exatamente o segmento desejado, a 
Mobil conseguiu aumentar sua receita. 
Finalmente, ap6s esta avaliayao, a estrategia para cada segmento deve ser 
desenvolvida. Cad a uma de las deve ser tambem avaliada. Aaker(2001) afirma que a 
estrategia deve ser julgada por tres dimensoes principais: 
• Atratividade: a proposta para o segmento escolhido e realmente atrativa para o 
segmento em questao? 
• Sustentabilidade: a estrategia e sustentavel ao Iongo do tempo, apesar das possiveis 
respostas da concorrencia? 
• Retorno do investimento: perseguir e fazer uma proposta (mica para este segmento 
realmente vale a pena? 
Sea resposta para estas tres questoes for afirmativa, a estrategia e robusta e deve 
ser implementada. Este seria o ultimo passo e objetivo final de todo o processo de 
segmentayao. 
2.12 Sintese 
Devido a crescente sofisticayao dos mercado e o aumento da competitividade entre as 
empresas, o entendimento profundo dos clientes, sua segmentayao e desenvolvimento de 
estrategias unicas para melhor atende-los tornam-se atividades cruciais dentro das 
organizayoes para obter uma vantagem competitiva duradoura. 
lsto parece ter sido entendido pelas empresas. Em uma recente pesquisa conduzida 
pela Marakon e a The Economist Intelligence Unit com 200 executivos de grandes 
organizay6es globais, detectou-se que 59% destas empresas haviam realizado urn grande 
projeto de segmentayao nos ultimos dois anos(Yankelovich(2006)). No entanto, apenas 14% 
destes estavam satisfeitos com os resultados. lsto atesta a importancia que a segmentayao 
possui. No entanto, percebe-se que ainda ha muito espayo para melhorar a sua eficiencia. 
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0 mais importante em qualquer projeto de segmentayao e saber o que urn quer com a 
segmentayao. Se e posicionar melhor o produto, crescer em market share, entrar em novos 
mercados. Cada necessidade gera urn tipo especifico de projeto, com diferentes variaveis 
sendo analisadas, metodologias e resultados. Por isto, nao existe uma 'melhor' ou (mica 
forma de segmentar urn dado mercado. 
Alem de ser considerada urn dos conceitos estrategicos em marketing, talvez a sua 
maior importancia resida no fato que ela 'forya' a empresa a olhar o seu neg6cio atraves da 
perspectivas do cliente. Entender suas necessidades, desejos, valores, cren(:as sao 
fundamentais para segmentar bern o mercado, detectar novas oportunidades e ter sucesso a 
Iongo prazo. 
Os mercados industriais podem ser segmentados da mesma forma. A maior dificuldade 
reside na grande diversidade de clientes, e multiplicidade de aplicayoes para urn mesmo 
produto, o que nao ocorre tao frequentemente em outros mercados. A saida e buscar uma 
abordagem gradual, ou seja, aumentar a sofisticayao da analise a medida que o 
conhecimento sobre o mercado aumenta. 
Se a segmentayao tern urn objetivo claro, esta refletindo a estrategia e e pensada de tal 
forma que seja aplicada na pratica, ela tera grandes chances de gerar valor para a empresa 
e garantir sua competitividade no Iongo prazo. 
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3 APRESENTACAO DO CASO 
3.1 lntrodu~ao 
Nesta se<;ao irei descrever as principais caracterlsticas e tendencias deste mercado, 
que servirao de pano de fundo para a posterior analise dos resultados. Este capitulo foi 
realizado com informa<;Oes extraldas do estudo realizado por institutos argentinas, revistas 
do setor e informa<;oes contidas nos sites das empresas 
lnicio por uma analise do contexto agricola, internacional e argentino. Os principais 
parametros do ambiente que influenciam o mercado de maquinas agrlcolas sao identificados 
e sao analisadas suas perspectivas. Em seguida mostro o setor de maquinas colhedoras de 
graos na Argentina 
3.2 Contexto lnternacional e Argentino de Commodities Agricolas 
Apesar das incertezas em rela<;ao a economia americana, que podem afetar o 
crescimento global, a tendencia para os pr6ximos anos ainda e de crescimento da economia 
mundial, influenciado sobretudo pelo crescimento asiatico. A demanda por commodities 
agrlcolas continua em alta, com preyos crescentes em relayao aos seus nlveis hist6ricos. 
lsto deve-se sobretudo a demanda asiatica, que necessita de soja e milho para alimenta<;ao 
e rayao animal. Nos proximo anos outro fator deve-se adicionar, impulsionando os pre<;os, 
que e o crescente uso de biocombustrveis feitos de graos(milho, soja). Em 2007 o 
crescimento desta modalidade nos Estados Unidos esta gerando falta de milho para 
exportayao, sendo a principal razao para os aumentos de pre<;os registrados. 
Neste contexto mundial, a posi<;ao da Argentina e muito favoravel. Ela e uma das 
maiores exportadoras de graos do mundo. Segundo estudo do INTA, a Argentina produz 
alimentos para 300 milhoes de pessoas, sendo que sua popula<;ao atual e de apenas 37 
milhoes. Esta entre os tres maiores exportadores de soja, girasol e milho no mundo. 
Ha, portanto, estrmulo para a produyao e por consequencia investimento em maquinas 
agrlcolas, especificamente colhedoras de graos, objeto de estudo. Por outro lado, existem 
alguns entraves internos, que inibem esse crescimento, que agora vamos examinar. 
0 primeiro e mais forte deles sao os impostos para produtos destinados para 
exportayao. De todos os graos exportados, sao retidos 23% na forma reten<;6es. lsto foi uma 
cria<;ao recente, de 2003, com o objetivo de gerar caixa para o governo, e afeta diretamente 
a rentabilidade dos exportadores. Por outro lado, o cambio e muito favoravel, e, apesar dos 
custos crescentes de produ<;ao(impostos, insumos importados e inflayao de dois dlgitos), 
estes ainda se encontram entre os mais baixos do mundo, permitindo ao produtor argentino 
ainda gozar de boa rentabilidade. lsto e atestado pela previsao de crescimento da produ<;ao 
de graos, que passaria de 80 milhoes de toneladas para 100 milhoes em 2010. 
Em slntese, apesar de nao existir apoio do governo para a agricultura, como por 
exemplo os subsldios praticados nos paises europeus e nos EUA, esse setor e 
extremamente competitivo, devido a fatores climaticos e de solo, que os coloca em vantagem 
comparativa com a maioria das na<;oes. lsto, aliado com a crescente demanda de graos 
esperada, impulsionada pela China, permite dizer que este setor tera urn crescimento 
sustentado nos pr6ximos anos. 
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3.3 Mercado de colhedora de grios na Argentina 
A Argentina joga urn papel chave para as empresas multinacionais produtoras de 
colhedoras. Na tabela abaixo mostra-se as vendas por regiao, e nota-se claramente que a 
Argentina e urn maiores mercados para este produto. Seu mercado representa, sozinho, 
quase metade do que se vende em toda a Europa Ocidental. 
Representatividade da Argentina no mercado de colhedora de graos 
Fonte: INTA 
Total 
· Continente Americana (EUA, 
Brasil, Argentina, resto AL) 
Argentina 
de 
29.40 25.135 
5 
60.53 % del mercado 
a nivel mundial. 
Alem disto, o pais ainda tern urn parque de maquinas envelhecido. Apesar da grande 
renovayao que houve nos anos 2003 e 2004, a media ainda e de 8,6 anos, segundo mostra a 
tabela abaixo. Considera-se que a vida util de uma maquina como essa deve girar em torno 
de 5 ou 6 anos. Portanto, ainda ha espayo para renovayao e crescimento deste mercado. 
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Outra caracteristica importante deste mercado e a sua instabilidade, infelizmente trayo 
tipico dos mercados Iatino americanos. Existem ciclos de grande expansao, seguidos por 
grandes baixas. 0 grafico abaixo mostra as venda totais por ano. Nota-se que ha variayoes 
importantes, da ordem de 50% ou mais, entre urn ano e outro. lsto nao e menor para urn 
produto que tern urn grande valor agregado( seu preyo de venda pode variar de US$150.000 
a US$350.000, segundo o modelo), e que depende de muitos componentes vindos da 
Europa e EUA para sua fabricayao. Manejar toda esta variayao da demanda, e toda a cadeia 
logistica que segue, e urn processo muito delicado e que pode custar muito dinheiro para as 
empresas envolvidas. 
Vendas de Colhedoras Argentina 
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3060 
3.000 
2.500 
: 2.000 
~ ~----------------------------------~--~~~ • ~
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Ai\o 
- Producci6n -+- Mercado lntemo __ Ni\EI de reposici6n minimo 
Segundo estudo do INTA, o nivel de reposiyao minimo do mercado deveria ser de 1800 
colhedoras por ano. No entanto, essa demanda e muito afetada por fatores como os preyos 
de commodities, politicas governamentais e contexte macroeconomico. Como exemplo, de 
2000 a 2003 houve uma retrayao em funyao da enorme crise vivida na Argentina. 
Ha urn outro fator tambem que afeta os numeros totais, como o aumento da capacidade 
de processamento das maquinas, ou sua produtividade. Ao Iongo do tempo, menos 
maquinas conseguem fazer o mesmo trabalho que as maquinas mais antigas. Mas 
analisaremos este fenomeno urn pouco mais adiante. 
As regioes mais representativas na venda deste produto sao respectivamente a 
provincia de Buenos Aires, Cordoba e Santa Fe. Elas se encontram no corayao da pampa 
umida, regiao agricola mais importante do pais. Estas provincias representam praticamente 
80%> do que e produzido em termos graos e 70°/o da vendas das colhedoras. 
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p c arque de olhedoras por Provincia 
Parque de "/o 
Provincia maquinas(unidades) % acumulado 
Buenos Aires 8,273 30.4°/o 30.4% 
Santa Fe 5,480 20.1% 50.6% 
Cordoba 4,958 18.2% 68.8% 
Misiones 2,669 9.8% 78.6% 
Entre Rios 2,156 7.9% 86.5% 
Chaco 980 3.6% 90.1% 
La Pampa 837 3.1% 93.2% 
Tucuman 508 1.9% 95.1% 
Santiago del Estero 319 1.2% 96.2% 
Conientes 261 1.0% 97.2% 
Salta 247 0.9% 98.1% 
Jujuy 102 0.4% 98.5% 
Mendoza 101 0.4% 98.8% 
San Luis 82 0.3% 99.2% 
Formosa 69 0.3% 99.4% 
Catamarca 53 0.2% 99.6% 
Rio Negro 34 0.1% 99.7% 
Chubut 29 0.1% 99.8% 
San Juan 23 0.1% 99.9% 
La Rioja 18 0.1% 100.0% 
Neuquen 5 0.0% 100.0% 
Total del pais 27,204 100.0% 
Fuente: INDEC, Censo Nacional Agropecuario 2002. 
A venda destas maquinas e sazonal, ou seja, o periodo maior de vendas ocorre nas 
epocas que antecedem as colheitas de verao e inverno, denominadas "gruesa"(milho e soja) 
e "fina"(trigo, aveia, sorgo). As vendas portanto se concentram entre janeiro e abril, e depois 
de setembro a novembro. Segue abaixo uma tabela com o calendario de colheita na 
Argentina 
Cereals and Grains: 
Oilseeds: 
Fibers: 
Com 
Sorgh.Jm 
Whellt 
Barley 
Rice 
Oats 
SU'lftowa-
113S ... .-. 
2"•s~.-. 
PeandiS 
Ccftln 
Fonte : United States Department of Agriculture 
Sowinq 0Mid.season 0HaJVest 
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3.4 Clientes 
Nao existe informa9ao abundante sobre o perfil dos clientes de colhedoras de graos. A 
razao para tal situa~o sao muitas, entre as quais se destacam que esse tipo de pesquisa e 
ainda pouco empregado nesta industria, eo segundo fator deriva do fato que o contato com 
o cliente e muito frequente, ao contn3rio por exemplo de uma industria de bens de consumo 
nao-duraveis, onde a dependencia de pesquisa quali/quantitativas e fundamental para a 
tomada de decisoes. Esta proximidade e positiva, por muitos aspectos, mas por outros da a 
falsa sensa~o de estar conectado como que mercado quer, pois existe pouca quantifica9ao 
e sistematiza9ao dos dados coletados. Este tambem e urn dos objetivos deste trabalho. 
Nesta se9ao, me apoiei principalmente em revistas do setor, entidades, informes de 
consultorias e censos agricolas. 
Caracteristicas Gerais 
A maioria das propriedades de cultivo de graos esta concentrada nas regioes de 
Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe e Entrerios. A tabela abaixo e resultado do censo agricola 
de 2002 e mostra a quantidade de propriedades e area por regiao. 
Provincia 
Total de Prop y Escala de extensl6n en hect6o Escala de extensi6n en hectareas 
superfic:oe ca1001w 100-50Ciw 500,1 - 1.000 10001 - 2.500 2 500,1 - 5.000 5000+ha 
Total del pals EAP 297,425 172,122 5I% 7' ,825 25" 21 ... 1 7% 111,1121 8% 11,2.58 2% 111110 2% 
hi n •.aoa.SM , ,ll.a,587 -"' 18.2113,1120 10% 15.2111 ,587 "' 211,-4119,5410 15% 22,525 .~ 13% 87,3111,aae -
Buenos Aires EAP 51 ,107 17% 18,068 35" 20,276 40% 6,, 33 13% ~ .588 "' 1,265 2% ~77 1" ha 25.786.670 15'11o 782.913 3% 5.~5.998 20% ~.5'8,669 HI" 7,011 ,867 27% ~.333,701 17% ~.065 ,502 16" 
C6rdoba EAP 25,620 9'11. 7,700 30% 12,007 41% 3,334 13% 1,872 7% ~90 2% 217 1" 
ha 12,2 ... 258 7% 356.065 3% 3,039,301 25% 2,353,870 1"' 2,825 .~ 23% 1,706,679 14" 1,962,999 16" 
Santa Fe EAP 28,034 9'11. 11 ,129 '""' 12, 1 ~2 43% 2,558 "' 1,565 6" ~ 2% 210 1" ha 11 ,251 ,653 6'11. 539,006 5" 2,839,657 25% 1,794,313 16" 2,363.137 21" 1, .. 9,897 13% 2,265,643 20% 
EntreRios EAP 21 ,577 7% 12,572 58% 6 ,338 29% 1,333 6" 917 4" 290 1" 127 1" 
ha 6,351 ,513 ~'II. 525,844 "" 1,413,225 22% 936,672 15" 1 .~03 .082 22% 992,359 16" 1,080,331 11% Mendoza EAP 28,329 10% 26 ... 1 '-"' 922 3% 185 1" 266 1" 206 1" 307 1" 
ha 6.~22 . 130 4'11. 336,667 5" 183,606 3" 140,496 2% ~59,362 7% 768,997 12% 4,533,000 71" 
Chico EAP 15,694 5'11o 7,718 .f"' 5,539 35" 1 .2~ "" 901 6" 190 1" 100 1" ha 5,899,732 3% 373,256 6" 1,343,502 23% 878,196 15" 1 ,~32.255 24" 667,929 11" 1 .~.593 20% 
Sul*>tM EAP 1711,381 57% 13,11211 ....,. 57,224 7ft. 15,089 70% 10,1011 81'11o 2,873 4ft. 1 .~ 23'11o 
hi 87,1157,1155 3ft. 2,1113,751 5ll'llo 13,1185.21111 7ft. 10,852.2111 70% 15,485,017 58% 11,11111,582 "" 15,112,017 17% 
Nota-se que para as propriedades acima de 1 DOha, que pode ser definido como uma 
propriedade ja profissional , a predominancia destas regioes e enorme. Nas propriedades 
acima de 5000 ha, esta participayao nao e maior porque existe enormes areas de cria~o 
extensiva de animais. 
No mapa da proxima pagma esta indicado a densidade de produ~o de soja na 
Argentina. As areas em azul , verde e laranja sao as que possuem o cultivo mais intensive. 
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Estima-se que hoje exista entre 10.000 e 15.000 proprietaries de maquinas. Nao ha urn 
numero exato. Esta informavao se baseia no parque de maquinas atual, e no valor medio de 
maquinas por clientes, que segundo pesquisas pr6prias situa-se entre 1 e 2 maquinas. lsto e 
bastante diferente do Brasil , onde-se encontra clientes com ate 20 a 30 maquinas, sendo isto 
fa to raro na Argentina. 
A maioria das propriedades agricolas esta em torno de 100 a 1000 ha. Muitas vezes 
sao capazes eles mesmos de realizarem consertos nos seus produtos. Sao muito 
conectados com as ultimas tecnicas e avan9os tecnol6gicos. Para isto se ap6iam muito em 
assessores e consultores agricolas, e entidades governamentais e do setor, que estao 
constantemente informando o mercado. Como ja dito, a Argentina e urn mercado aberto, e 
tudo o que acontece no exterior, sobretudo nos EUA, e acompanhado atentamente. 
No entanto, sao pessoas tradicionais, ligadas as suas marcas preferidas, as vezes com 
urn certo fanatismo (sao como "torcedores" da marca), defendendo-a em todos os mementos. 
Essa lealdade tern em muitos aspectos urn vinculo emocional muito forte, pois muitas 
vezes a liga9ao com a marca passa de uma gera9ao para a outra. A mecaniza9ao em massa 
da agricultura ocorreu basicamente depois da Segunda Guerra Mundial, e hoje praticamente 
nos encontramos com a terceira gera9ao que esta utilizando maquinas. Para muitos 
produtores, este produto mudou o modo e qualidade de vida destas pessoas. Nao e raro 
ouvir de muitos clientes que a colhedora que eles tern proporcionou tudo o que eles tern na 
vida, e nao raro essa gratidao passa de pai para filho. A maior tendencia a ser monitorada, 
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no entanto, e que esta terceira gerac;ao, que estara chegando nos pr6ximos anos com poder 
de decisao sobre a compra de maquinas, esta muito mais instruida, e que da muito valor a 
tecnologia. Finalmente, sao em geral bastante profissionais e encaram o sua propriedade 
como urn neg6cio. 
Urn dado muito importante e a presenc;a de uma figura quase inexistente no Brasil, e 
que portanto na Argentina tern urn papel protagonista neste setor: o contratista de servic;os 
de colheita, que analisaremos a seguir. 
Contratista 
0 contratista e uma pessoa, ou empresa, que oferece ao dono do campo o servic;o de 
colheita, por uma taxa fixa por hectarea. Ele se encarrega de colher e transportar o grao ate 
o silo. E o modo principal de colheita no pais. No Brasil, EUA e Europa, os proprietaries das 
terras fazem a sua colheita. A vantagem deste sistema e que nao precisa-se investir em 
maquinas, manutenc;ao e pessoal especializado para operar as maquinas, deixando tudo a 
cargo deste senhor. Estima-se que hoje entre 50 e 60% do faturamento do setor de 
maquinas agricolas provenha deste grupo. Estimativas dizem que existem mais de 1 0000 
contratistas ou empresas de servic;os agropecuarios. E born lembrar que neste numero 
incluem-se tambem contratistas para plantayao, pulverizac;ao e outras atividades agricolas. 
Calcula-se que 70% da colheita seja feita atraves de contratistas. E a tendencia e que este 
numero aumente. 
Sao pessoas que passam seis meses do ano viajando, acompanhando a colheita de 
norte a sui do pais, duas vezes por ano. Eles acabam armando uma estrutura para realizar 
este trabalho: possuem, alem da colhedora, urn motor-home, tanques de diesel, tratores para 
a coleta e transporte dos graos, carretas, plataformas de corte etc. Essa parafernalia pode 
formar comboios de ate 25metros de comprimento, e eles se movimentam pelas estradas de 
novembro a janeiro, e depois de marc;o a maio. 
3.5 Empresas Atuantes no Mercado 
0 mercado mundial de colhedoras de graos e dominado por tres grandes corporac;oes 
globais, e uma grande regionai(Ciaas, na Europa) e na Argentina todas estao presentes com 
seus principais modelos. A razao principal e o fato que se trata de urn mercado aberto, com 
urn grande volume, e com urn consumidor que, como vimos, busca sempre novidades 
tecnol6gicas. 
Alem desta presenc;a, ha urn grupo de fabricantes nacionais, com marcas locais, que 
tern larga tradiyao no mercado, e que lutam com estas grandes empresas multinacionais. 
Este e urn fenomeno tipicamente argentino, nao sendo repetido em praticamente nenhum 
outro Iugar do mundo. 
A seguir, segue uma breve analise das principais marcas comercializadas na Argentina. 
John Deere 
Esta e marca llder de mercado, em todos os segmentos de produtos. Tern uma larga 
presenc;a no mercado argentino, com mais de 50 anos comercializando produtos. Possui 
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uma planta de motores, o que e visto como urn ponto positivo. E indiscutivelmente a marca 
mais forte do mercado, sendo considerado urn objeto de desejo pela maioria dos 
consumidores. Possui a rede de distribui9ao mais antiga, com maior capilaridade, e com 
maior capacidade financeira do pais. Os produtos sao de boa qualidade, apesar de nao 
serem os mais avanyados tecnologicamente. 
Case/H 
E uma marca que possui uma imagem muito forte, associada a tecnologia e qualidade. 
Foi a marca que introduziu a tecnologia axial(que veremos adiante) no pais, seguida depois 
pelas outras marcas. Faz parte do grupo CNH, junto com a marca New Holland. Possui uma 
rede de distribuiyao com menos capilaridade e forya financeira que todas as outras. Nao 
possui uma linha de produtos completa, mas foi favorecida pelo cambio abrupto que houve a 
partir de setembro de 2005, quando a maioria dos clientes passou a buscar esta tecnologia 
axial, mudando radicalmente o perfil do mercado. 
Massey Ferguson & Agco Allis 
Estas duas marcas sao propriedade da Agco Corporation, empresa americana com 
presen9a mundial no setor agricola. Seu ponto forte esta baseado em tratores. Em 
colhedoras nao possuem a mesma reputayao. Sao seguidoras no que concerne a tecnologia, 
e baseia sua estrategia em baixo custo, e com as melhores taxas de financiamento, para 
ambas as marcas. Possuem uma rede de distribui9ao capilarizada, com tradi9ao, mas as 
vendas sao concentradas em muitos poucos, e fortes, concessionarios. A marca tern imagem 
de produtos simples, mas robustos e que realizam o seu trabalho. 
Empresas Nacionais 
Existem diversas empresas de capital argentino que desenvolveram maquinas e as 
comercializam desde os anos 50. E uma caracteristica muito particular deste pais, onde 
existem muitos empreendedores que decidem incursionar no segmento de maquinas 
agricolas. Existem exemplos de fabricantes de tratores, pulverizadores, semeadoras. Existe 
urn mercado cativo para estes produtos, apesar da tecnologia nao ser a de ultima gera9ao, 
em muitos casos. 0 ponto forte e a facil disponibilidade de peyas de reposiyao, a facilidade 
de manuten9ao(por sua simplicidade) eo baixo muito inferior as outras competidoras, visto 
que sobre estas maquinas nao incide o imposto de importa9ao, que esta atualmente em 14%. 
A marca que mais sobressai e a Don Roque-Vassali, com vendas crescentes nos ultimos 
anos, ap6s a crise de 2001. Nao existem numeros confiaveis a respeito de suas vendas. Nao 
utilizaremos nos dados apresentados posteriormente valores destas marcas. No entanto e 
urn competidor muito forte, em seu segmento, pois sao imbativeis em preyo, e tern urn nicho 
com clientes que valorizam a tradi9ao de produyao argentina. 
New Holland 
E uma marca que faz parte do grupo CNH. Tern produtos de alta tecnologia. Foi 
pioneira nas maquinas convencionais, nos anos 90., quando chegou a possuir mais de 20% 
de participa9ao. Esta foi erodindo ao Iongo dos anos, e chega num momento de maxima 
baixa neste momento, quando o mercado adotou a tecnologia axial, e esta marca se 
encontrava sem produto. Por isto, hoje, tern a imagem de uma boa marca, mas nao se 
distingue por nenhum atributo especial. Possui uma rede de boa capilaridade, mas sem no 
entanto ter a mesma solidez e tradi9ao que a rede John Deere. E vista como a terceira marca 
do mercado, atras de CaseiH e John Deere, em colhedoras. 
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Utilizando uma pesquisa de imagem de marca feita anualmente, podemos sintetizar 
bern a situa~o de cada marca. No grafico abaixo esta a qualifica~o global das marcas, e no 
segundo grafico, a avalia9ao por atributos. 
9,5 
I 
Fiat 
I 
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I 
Massey 
t 
Agco 
I 
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l 
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I 
0,0 1.0 
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0 
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John Deere e induscutivelmente a marca Hder, seguida pela CaseiH. New Holland e a 
terceira marca, mas fica evidentemente "no meio do caminho", pois as outras marcas sao 
marcas que tern sua estrategia fincada em baixos custos. 
Finalmente, a participayao de mercado de cada marca, de 2002 a 2006. Nestes 
numeros nao estao incluidos os fabricantes nacionais, que nao reportam seus numeros. 
~.---~-------------------------------------------------- 60.0% 
2107 
2500 --· 50.0% 
42.7% 
2000 1121 - • - •• ·- - - ·- • - •••• • 40.0% 
1572 
1500 30.0% 
1000 20.0% 
500 10.0% 
153 
0 
FY 2003 FY 2004 FY 2005 FY 2006 
0 grande perdedor destes ultimos anos foi a New Holland, passando para urn quarto 
Iugar. lsso deve-se em grande parte a mudan9a que houve no mercado, que veremos logo 
adiante. 
3.6 A Colhedora de Graos: Tipos de Produto e sua Classificacao 
Funcionamento de uma colhedora de graos 
Antes de entrar em mais detalhes sobre o mercado, explicarei resumidamente o 
funcionamento de uma colhedora, que servira mais adiante para entender o mercado. 
Basicamente, uma maquina deste tipo realiza 5 opera96es diferentes: alimenta9ao, 
debulha, separa9ao, limpeza e armazenamento. 
A figura abaixo mostra esquematicamente as principais partes da maquina. Segue uma 
explicayao breve do processo: 
• 0 molinete(1 ), ao girar, ele puxa, deita as plantas sobre a plataforma; 
• A barra de corte(2) , com urn movimento de vai e vern, corta o talo da planta; 
• Uma rosca sem-fim(3) leva o material cortado para o centro da plataforma; 
• A esteira(S) leva o material ate o cilindro(6) e o c6ncavo(7) , para ser debulhado. 
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• Passando por estes cilindros, o grao e separado das vagens. Depois todo o 
material e jogado no saca-palhas(12), onde os graos sao separados da palha e esta e 
expulsada da maquina, pela parte de tras. Os graos caem na peneira superior(8) , 
• Urn ventilador realiza urn outro trabalho de separayao. Apenas os graos limpos 
passam pela peneira inferior(13). Estes sao levados ao tanque graneleiro atraves do 
elevador(18). 
Esta e uma maquina do tipo convencional como veremos adiante. A maquina axial , ou 
de rotor longitudinal, tern como grande diferencial que todo o processo de debulha e 
separayao e feito por urn rotor axial , ou seja, que esta longitudinal em relayao ao 
deslocamento da maquina. 
~\. 
J 
Classificat;ao das colhedoras 
lnternacionalmente, os produtos sao classificados basicamente pela capacidade de 
trabalho que podem realizar. lsto e traduzido basicamente pela potencia do motor, em 
primeira medida, seguida pela largura plataforma de corte. Esta ultima geralmente e 
condicionada pelo motor. Dessa forma, a segmentayao utilizada atualmente e a de produtos. 
Para cada faixa de potencia, e denominado urn numero de classe. Na tabela abaixo segue a 
atual classificayao: 
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Clase Potencia del motor 
Clase 8 + 375 HP 
Clase 7 Entre 323 y 37 4 HP 
Clase 6 Entre 268 y 322 HP 
Clase 5 Entre 215 y 267 HP 
Clase 4 Entre 214 y 180 HP 
Clase 3 Menos de 180 HP 
No entanto, a tecnologia utilizada para a debulha e a separa~ao da palha dos graos e 
outra fonte de classifica~o fundamental. Sao basicamente dois sistemas basicos atualmente 
existentes. Existem algumas outras solu~oes hibridas, mas que nao sao muito adotadas. 
A primeira e denominada Convencional . Foi a primeira a ser desenvolvida e consiste 
em dois cilindros transversais em relacao ao movimento da colhedora. 0 material colhido 
passa por esses cilindros, que fazem a debulha, e em seguida este material e jogado sobre 
urn mecanisme denominado saca-palhas, que faz o que seu nome diz, ou seja, separa os 
graos da palha. Trata-se basicamente de peneiras que oscilam, separando os graos e 
eliminando a palha pela traseira da maquina. 0 desenho esquematico abaixo ajuda a 
entender o processo. 
A segunda tecnologia utilizada e a denominada Axial. Como o nome sugere, neste caso 
existe urn cilindro que esta colocado de forma longitudinal ao movimento da colhedora. Todo 
o trabalho de debulha e separa~ao e realizado por este rotor. Ver o desenho esquematico 
abaixo: 
$010 . 1010 ( lncWpend .... OJ ,..., Potdr 
Plus) 
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Utilizando estas duas dimensoes, podemos esquematizar no seguinte grafico, os 
segmentos de produtos eo tamanho de cada mercado. 
Na parte inferior do grafico esta indicado o percentual de tamanho de mercado de cada 
classe de potencia. No eixo vertical , os produtos estao caracterizados pelo nivel de 
tecnologia agregada, e sobretudo a distin9ao entre maquinas axiais e convencionais. Dentro 
do mesmo segmento, existem diversos produtos atuando. As barras amarelas indicam o 
pesos de cada sub-segmento. Por fim , e apresentado a marca lider por sub-segmento. 
Nota-se que mais de 50o/o do mercado pertence as axiais. lsto nem sempre foi assim. 
Agora vamos ver como evoluiu o mercado de colhedoras nos ultimos anos. 
Segmentacao baseada em produto 
Prem ium -
Axial 
Mid 
Range 
Convene. 
VALUE 
Convene. 
CLASS 3 
0% 
LEADER 
25% 
lEADER 
CLASS 4 
30,3% 
75% 
LEADER 
100% 
CLASS 5 
16,3% 
LEADER 
CLASS 6 
34,3% 
3.7 Mudanca no Mercado de Colhedoras 
7% 
LEADER 
100% 
CLASS 7 
16,3% 
CLASS 8 
2,9% 
0 mercado de colhedoras foi sempre dominado pela tecnologia convencional, como se 
pode observar no grafico abaixo. A partir do ultimo trimestre de 2005, no entanto, come9ou-
se a verificar uma mudan9a brusca de tendencia , que se confirmou durante todo o ano de 
2006. As maquinas axiais passaram de 25°./o para 57°/o , urn aumento de participa9ao de mais 
de 1 OOo/o em apenas urn a no. Num mercado e com urn tipo de cliente que e predominante 
conservador, onde a ado9ao de tecnologias e gradual, este fato torna-se mais surpreendente. 
Alem disto, era ja uma tecnologia conhecida ha quase 30 anos. Tradicionais fabricantes, 
entre os quais Agco e New Holland, em posi~o muito dificil. lsto foi refletido nas suas 
participa¢es de mercado, como mostrado anteriormente. 
36 
100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 
Mercado de Colhedoras: Convencionais vs. Axiais 
FY 2001 FY 2002 
c:::::J %Axlales 
Mercado de cosechadoras 
Convencionales vs. Axiales 
FY 2003 FY 2004 
c:::::J% Convenclonales -+-Total Mercado 
FY2005 
Mercado de Colhedoras Convencionais e Market Share por Marcar 
AFAT- Mercado Cosechadoras Convencionales- 24 Months Rolling Sales 
Die '04 I Nov '06 
YTDDic06 
46% 50% 
45% 
• 35% 
1500 - - 25% 26•/o 2&-Ai+ 30% 
24% 24% 24% 24% 24% 24% 24% 24% 
25% 
1000 
500 + --
+ 5% 
_.,_ Mercado Convenclonales --+--MS NH --+--MS JD MS MF --+--MS AA 
37 
Mercado de Colhedoras de Tecnoloaia Axial e Market Share oor Marca 
700 ~ 
400 375 
AFAT- Mercado Cosechadoras Axiales- 24 Months Rolling Sales 
Ene '05 I Die '06 
Uquidaci6n de lrnentario JO 
.... 348 344 
......._ ........... 324 315 316 313 304 299 
300 .. - . _._ _.._ -- - .. ~ 
50% 
+ 20% 
-~- -~---------
, _ ...... Mercado Axlales MS Ca• ~MS NH ~MS JD ~S MF -+-MS AA • MS Cha_i: 
A taxa de diminUi9aO deste mercado e de 55 maquinas/mes, enquanto que a de 
maquinas axiais cresce a uma taxa de quase 30 maquinas/mes, nos ultimos 15 meses. 
3.8 Sintese 
0 contexto internacional e favoravel para as atividades agricolas, sobretudo na area de 
graos. As principais causas sao a alta demanda por alimentos vinda da Asia, e boas 
perspectivas para a utiliza~o mais intensiva de biocombustiveis derivados de milho e soja. A 
Argentina se encontra em uma situa~o privilegiada neste contexto, pois e urn dos maiores 
exportadores de graos a nivel mundial , e possui uma vantagem comparativa consideravel em 
rela~o a outras na96es. 0 mercado de colhedoras de graos e urn dos maiores do mundo, e 
depois da crise de 2001 , encontra-se estabilizado e com boas perspectivas. Todas as 
grandes empresas lideres mundiais estao presentes, assim como alguns fabricantes 
nacionais, competindo em urn mercado aberto, onde o cliente e exigente, valoriza e paga 
par tecnologia . 
E urn cliente exigente, sobretudo os contratistas, que dependem da maquina para 
real izar seu trabalho. 
0 mercado sofreu altera96es rapidas e bruscas no ultimo ano. Em fun9ao da introdu9ao 
de uma nova maquina pelo lider de mercado, a tecnologia axial passou a predominar, 
passando de urn 25% para quase 60o/o do mercado. 
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4ANALISE DOS RESULTADOS 
4.1 Perfil da Amostra 
Em primeiro Iugar, analisarei o perfil da amostra coletada. Foram coletadas no total 401 
entrevistas, e segue abaixo uma compilac;ao do perfil da amostra. Vale ressaltar, no entanto, 
que apenas 235 possuem colhedoras de graos. Esta sera a base de analise. 
Regiao/Sexolldade 
Cordoba 63,6% 
0 Santa Fe 16,2% 
r:: 
0 ..... Buenos Aires 10,0% 
Otras Areas 10,2% 
0 Masculine 97,0% 
>< 
G) 
Cl) Femenino 3,0% 
31 a45 35,4% 
"0 18a30 27,9% 
0 
"0 
w 46 a 55 26,2% 
Mas de 55 10,5% 
Casos Totales «n 
A quase totaHdade dos entrevistados e do sexo masculine, e mais de 60% esta entre 31 
e 55 anos, faixa de idade que se considera como sendo a mais relevante neste setor. 0 
unico dado que nao esta alinhado com a media nacional e a regiao de moradia. A zona de 
C6rboba esta muito mais representada. lsto era esperado, pois apesar de ser uma feira 
nacional, a afluencia maior seria de cordobeses, em func;ao da feira ser realizada no centro 
desta provincia. 
Ocupat;ao 
Em relac;ao a sua ocupac;ao principal, a maioria se posicionou como nao-contratista. A 
area cultivada foi dividida em 4 grupos(ate 250ha, 250-600, 601-1900, e 1901 ou mais). Esta 
divisao foi definida para criar 4 grupos com quantidades aproxidamente homogeneas. Os que 
possuem menos de 250 ha, normalmente nao se justifica a aquisic;ao de uma colhedora. 0 
segundo grupo pode ser considerado como pequeno produtor, o terceiro como media e 
acima de 1900 hectareas, grandes produtores. 
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Ocupa9ao 
Zona 
Total Buenos OtrasArea ~ Santa F6 
AiNS 
Nao Contratista 67.1% 68.4% 71 .4% 60.9% 61 .4% 
271 158 50 28 35 
Contratista 32.9% 31 .6% 28.6% 39.1% 38.6% 
133 73 20 18 22 
Area de trabalho total, em hectareas 
Total 
Ate 250 
22.3% 
90 
251 a 600 
24.0% 
97 
601 a 1900 
32.7% 
132 
1901 ou mais 
21 .0% 
85 
Cultivo 
0 cultivo que eles realizam tambem esta em linha com a media nacional, sendo soja e 
milho os protagonistas, como se pode ver no grafico abaixo. 
otros 
Cebada 
Avena 
Manl 
Sorgo 
Tambo 
Giro sol 
Ganaderia 
Pastura 
Trigo 
Malz 
Soja 
1.1t" 
1.1t" 
1.2" 
I 
1.2" 
2.2'J' 
3.1t" l 
3.~ 
10.1" 
10."' 
I 
15.~ 
I 
I 
I I 
Quantidade de Maquinas 
I I 53.1 ~ 
I I I I •-'" I 
A quantidade de maquinas por pessoa observa-se no grafico abaixo. A maioria possui 
apenas uma maquina. Essa e uma caracteristica argentina, onde se destacam os pequenos 
produtores e contratistas. 
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Maquinas por cliente 
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-
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Distribui9ao de Maquinas por Area e Ocupa9ao 
~ Contrati.U 
Totlll 
hasta250 251•100 101•1100 1101 OrnM 
No 
ContrMi.U 
~ 
P2.2 [1] 61 .3% 81 .3% 81 .3% 62.1% 33.3% 68.6% 50.5% 
[2] 28.5% 12.5% 18.8% 30.5% 41 .7% 25.7% 32.6% 
131 4.7% 6.3% 4.2% 8.3% 0.7% 10.5% 
[4] 3.8% 2.1% 11 .7% 3.6% 4.2% 
[5] 0.9% 1.1% 1.7% 0.7% 1.1% 
[6] 0.4% 1.7% 1.1% 
[7] 0.4% 1.7% 0.7% 
Base % columna 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
N = casos 235 32 48 95 60 140 95 
Valormedio 1.57 1.25 1.19 1.49 2.18 1.45 1.76 
Desvio Estandar 0.94 0.57 0.39 0.77 1.31 0.88 1 
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Os contratistas possuem 1 ou 2 maquinas. Ou seja, nao sao grandes frotistas, e sim 
mais pr6ximos a uma empresa familiar, onde o proprietario realiza ele mesmo o seu trabalho. 
Possessao de Maquina por Area de Cultivo e OcupaQao 
Hectareas Contratista 
Total 
hasta 250 251 a 600 601 a 1900 19010 mis No Contratista Contratista 
I Possui Colhedora 235 32 48 95 60 140 95 
I% Par Area 100% 14% 20% 40% 26% 60% 40% 
I% Total Possui Colhedora 36% 50% 72% 71% 52% 71% 
Provavelmente esta tabela resume melhor o quadro geral da amostra. Dos proprietaries 
de colhedoras (235 em total) , a representatividade dos que possuem mais de 600 hectareas 
e de 66%. E neste grupo, 72o/o e 71% possui colhedoras, respectivamente. 
Apenas metade dos clientes que possuem entre 251 e 600 hectareas tern colhedoras. 
Este pode ser uma oportunidade de mercado. Abaixo de 250ha, apenas urn terc;o dos 
produtores possuem maquinas. lsto indica que a colheita e feita atraves basicamente de 
contratistas. 
Marc as 
Segue o parque hist6rico de maquinas. A dominancia da marca de produc;ao nacional 
Don Roque Vassalli mostra sua importancia hist6rica. Quando analisamos o parque nos 
ultimos sete anos, vemos que a presenc;a muda. Ha urn crescimento de John Deere, New 
Holland e Case, e DR-Vassalli passa a 24°/o do mercado. 
Parque Hist6rico de Colhedoras 
Olros 
Cl.AAS •. a I 
ARAUZ 2.3 
AGCOALUS 3.~ 
BERNARDIN f·"' 
MASSEY FERGUSON '·~ 
CASE 7.3" 
NEW HOLLAND 1C."' 
JOHN DEERE 22.~ 
DON ROQUE-VASSAW 21.4" 
o.'"' 5.'"' 10,'"' 15.'"' 20.'"' 25.'"' 30.'"' 
0 perfil e compativel com a media nacional. A registrar apenas uma distorc;ao em 
relac;ao a provincia de residencia dos entrevistados. A maioria e de Cordoba, regiao onde foi 
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realizada a feira agricola nacional. 0 cultivo e predominante soja e milho, como esperado. A 
propor9ao de contratistas versus nao contratistas (40%-60%) e diferente das estimativas das 
entidades oficiais, que diz que a maioria e formada por contratistas. Possuem na maioria dos 
casos 1 ou 2 maquinas. 
A marca principal e a de produyao nacional, e o parque de maquinas esta em linha com 
a media nacional apresentada pelo INTA, que esta em 8,57 anos. 
A relayao entre a area de cultivo e a possessao de maquinas mostra que a tendencia e 
ter maquinas a partir de 600 hectareas. Abaixo disto, menos de 50% dos produtores 
possuem maquinas. Ai pode existir uma oportunidade de mercado para maquinas de menor 
porte. 
4.2 Analise por Atributos de Produto 
Em primeiro Iugar, analisarei os resultados obtidos atraves da avalia9ao dos atributos, e 
em seguida, uma analise dos beneficios. 
A lista dos atributos que sairam da pesquisa 
Os principais atributos gerou uma lista urn pouco maior: 
• Alta tecnologia; 
• Qualidade; 
• Sistema de trilha axial; 
• Sistema de trilha convencional; 
• Condi96es favoraveis de financiamento; 
• Disponibilidade de peyas de reposiyao; 
• Pre9o; 
• Reputayao do concessionario em servi9os; 
• Conforto da cabine; 
• Simplicidade; 
• Conhecimento Previo do Produto; 
• Produzido na Argentina; 
• Produto importado; 
• Valor de Revenda; 
• Proximidade do Concessionario; 
• Reputayao da marca. 
Na tabela abaixo estao os resultados: 
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Qual e o atributo mais importante na hora de comprar uma colhedora? 
Zona Hectirerlls de Prod uccion Contnitista 
Alributo Total 
Buenos 
COrdobe Santa F6 c:>tnsAr.as hasta 250 251a 600 No Aires 601 a 1900 1101 o mas Contratista Contratista 
MIT_... 2ft 2ft 33% 24 .. 27'% 2ft ~ 30% 30% 30% 25% 
~1 
c.IIIIM .......... 2s.. ~ 2s.. 2ft 2ft ~ 2s.. 21411. 27'% 25% 214 .. 
...... TitiiA* ... u-. 10. .... ft ... ..,. ... mi. ... 10. 
~ .............. ... ... ·- ..,. ... ... ft ft r. a ... ,.. an.ez 
D I .......... ,.. ,.. a .... ... a ... ... a ..,. ... 
............. ,.. ..,. ... ... ft ft ft a ..,. ,.. 
Reputaci6n del 
3% 5% 6% 3% Concesionario en s.Mcios 2% 3% 5% 4% 3% 
Contort de Ia cabina 3% 3% 8% 3% 9% 4% 1% 2% 3% 3% 
Sencillez del proclucto 3% 3% 8% 3% 2% 6% 2% 4% 
Conoclmiento previo del 
3% 3% 2% 3% 3% 2% 3% 2% 2% producto 3% 
Producto hec:ho .., 
3% 2% 6% 
Argentina 
3% 8% 1% 2% 3% 
Otros 
Valor de Rewnta 3% 2% 8% 3% 2% 3% 3% 2% 3% 
Proxlmidad del 
1% 1% 
eoncesionario 
8% 2% 3% 1% 1% 
Sistema de Trilla 
1% 1% 4% 
Convencional 
4% 2% 1% 1% 
Producto importaclo 1% 4% 3% 1% 1% 
Reputaci6n de Ia marc:a 1% 1% 2% 3% 2% 1% 1% 
NsiNc 2% 3% 3% 2% 3% 1% 2% 
Base %columna 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
N=asos 235 127 49 25 34 32 48 95 60 140 95 
No quadro acima vemos o resultado da pesquisa sobre os atributos de produto mais 
importantes no momenta de decisao de compra. Algumas observa~oes podem ser retiradas 
desta tabela: 
• Ha a clara predominancia de dois fatores, a qualidade e a tecnologia, de uma forma 
homogenea em todos os subsegmentos; 
• Os denominados grupo 1 (tecnologia e qualidade) e grupo 2 (sistema de trilha axial , 
condi~oes de pagamento, disponibilidade de pe~as e pre~os mais baixos) receberam urn 
total de 77°/o da preferencia. Ou seja, 6 atributos responderam por quase urn 80°/o das 
preferencias ; 
• Sistema de trilha axial tern urn peso importante para os produtores/contratistas de 
mais de 1900 hectares; 
• Nesta medida, nao ha muitas diferen~s entre as regioes. A unica que merece 
aten~o e que o sistema axial e menos importante em outras regioes fora da pampa 
umida(C6rdoba, Santa Fe e Buenos Aires); 
• Pre~ e condi~oes de financiamento nao estao entre os principais atributos, mas para 
os menores produtores/contratistas, tern urn peso relativamente maior 
• 0 conforto e urn item relativamente mais importante para os menores 
produtores/contratistas( 0 triplo da media geral) ; 
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• Nao se notou grandes diferenc;as entre as respostas dos contratistas e nao 
contratistas; 
Na tabela a seguir, tem-se urn soma dos 5 principais atributos. Foi perguntado qual e o 
principal atributo, em seguida qual o segundo mais importante, terceiro e assim por diante, 
ate o quinto mais importante. A soma dos percentuais esta mostrado abaixo: 
Soma dos 5 mais importantes atributos : 
Zona ~en poodlled6n Contratblll 
Tolal BIMIIOS No C6rclclm Sanlll F6 Otras ,.,_ bMU250 251 aiiOO 601•11100 11101omlas Aires Contratlslll 
Cont...tislll 
GNpo1-~ 
~- ......... 115'1' ~ ~ ~ a.. ~ ~ ~ 1W. ~ ee1lo 
,.,_... ~ 81'1(, ~ 118 ~ 88'11. ~ ~ ~ ~ ~ 
Dl' ....... 55'1(, 54'1(, ~ ~ 5ft ~ ~ ~ ~ ~ ~ 
GNpo 2 - AeNII TI'IIIIAIIII ~ ~ 31'1(, .,.. 1ft .,., ... ... - ~ 3~ 
a.. 
........... 31M ... ,.. a.. 32"' ... ,. ~ ... ~ 3~ 
v.lllrda ...... ~ 31'1(, 31'1(, ~ 1ft 31'1(, Zf" ~ ~ 31'1(, a.. ....... ~ :... a.. :ln. 21M 21'1(, 31'1(, ,.. 31'1(, tft :mi. 211"' 
~--........ 2ft 2ft :ln. 21M , ... :mi. ~ 31" 13 :mi. 21'1(, .............. 
c..IDII :z:z.. 2ft ~ ,... 2ft a.. .,. ,,.. ,... 2ft, 1~ 
PI'IIVIo~del 
21'11o 1~ ~ 16'11. ~ 16'11. 27'1(, 20% 20% 22'1(, 19% Pf'Odudo 
Proxlmldlld del 
21'11o 111'1(, ~ 12% 27% 16'11. 25'1(, 20% 22'1(, 2-4% 1~ 
c:oncesion.no 
Senclllar del pooduc:IIO 20% 20'1(, 10'11o 28'11. 2~ 16'11. 19% 23'1(, 1~ 15% 26'11. 
Reputaci6n de Ia .....,. 19% 1~ 111'1(, 24% 24% "" 15'1(, 21% 25'JI. 17'1(, 22'1(, 
Reputaci6n del 111'1(, 17'1(, 16'1(, 20'1(, 2A'IIo 16'11. 19% 16'11. 22'1(, 16% 20% 
Conceslonario ... Servlcloa 
DiMIIo modemo 15% 12Yo 25% 20% 12Yo 16'11. 1~ 14% 1~ 16'11. 1-4% 
S~deTrilla 
9% 11% ""' 4% 6'1(, Conwnclonal 1ft 10'11o 6'11. ~ 9% ""' 
Pmcluc:IIO lmpottado 7'11. ~ 10'11o 16'11. 6'1(, 4'1(, 8'llt 12Yo 7% 7% 
NaiNc: 2Yo 3'J(, 3'J(, 2Yo 3'J(, 1'1(, 2Yo 
%column• 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 100'llt 
....,...,. 235 127 49 25 J.4 32 -48 95 60 140 95 
Pn>medlo de rnencOones 487 4.83 496 4.96 4.85 -488 483 • 97 • 75 485 • 91 
Algumas observac;oes: 
• Tres atributos sobresaem claramente: qualidade, tecnologia e disponibilidade 
de pec;as. 
• Nao ha muita diferenya entre as respostas de contratistas e nao contratistas 
neste primeiro grupo de atributos. A unica excec;ao e em relayao ao conforto, mais 
apreciada entre os produtores; 
• Em Outras Areas, a qualidade do produto e relativamente mais importante, e a 
tecnologia menos. 0 mesmo acontecendo com trilha axial, que e menos importante 
nesta regiao; 
• Para trilha axial , ha indicios de uma dicotomia entre os medios produtores, que 
nao valorizam tanto este atributo, enquanto os medio/grandes e grandes dao muito 
mais importancia. Interessante notar que os pequenos tambem tern a aspirayao das 
axiais. lsto pode indicar uma tendencia futura. Porque, para esta area de ate 250ha, 
nao e justificavel economicamente uma maquina axial. Uma explicac;ao possivel e que 
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eles contratem servi9os( de contratistas) e desejem que a maquina que fa~ a colheita 
seja axial; 
• Percebe-se diferen9as entre as respostas dos clientes da pampa umida, e dos 
clientes de outras regioes; 
• A reputa9ao da marca e menos importante para os pequenos, do que para 
medio e grandes; 
• 0 atributo produto feito na Argentina e mais importante em Santa Fee Cordoba, 
e menos em Buenos e Outras Areas. E e pouco importante para os grandes 
produtores/contratistas; 
• Outro dado a ser observado e que em outras regioes, a importancia da 
presen9a do concessionario, e sua reputa9ao tern urn peso relativo mais importante 
• Os atributos de valor: pre9o, financiamento e valor de revenda parecem ser 
menos importantes na zona Outras Areas, pois sao sempre menores as medias 
nacionais. Quem possui a maior preocupa~o com isto parecem ser os produtores 
medios, de 600 a 1900 hectares(ver tabela abaixo); 
Zonll Hectii"HS en producci6n Contratistll 
Total 
Buenos = 11010 No 1 rJUttrat~&t C6rdoba Santll F6 AI,_ hastll250 251.100 501. 1100 rn.h • Preclo ...... t.lo ~ 39IIIJ ~ 28% 32% 38" '"" 4ft .,. 34~ 37% 
Valor de Rewnta ~ 31~ 31~ ~ 21~ 31~ 21" 3ft ~ 31~ ~ 
Coftcllciol ......... 
l favcnblea de ~ 24~ 27% ~ 18% 25% 23S 31" 1~ 25~ 21~ 
tlnancled6n 
Outra forma de se ver os dados e normalizando os valores por segmento. lsto facilita o 
entendimento do peso relativo entre os atributos nos diversos segmentos estudados : 
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Grupo 1-
Ag 
Gr\410 2 -
AW 
Zona HecUreas en producci6n Contratlsta 
Buenos Otras 19010 
No 
Contratlst Atributos Total C6rdoba Santa Fe 
Areas 
hasta 250 251 a 600 601 a 1900 Contratist 
Aires m•s a 
a 
~doProduto 
13 12 13 1 .. 17 13 12 13 15 13 1 .. 
Tec:nologle 
13 13 1 .. 1 .. 12 13 13 12 13 13 13 
Dlspolllblllclllde PKa 
11 11 11 12 12 10 10 12 12 11 11 
r.-.AJU~ 7 9 8 8 .. 8 5 8 8 7 8 
PNclo ...... 7 8 7 8 7 8 7 8 6 7 8 
V8lor ell RlwMia 6 6 6 7 .. 6 .. 7 6 6 6 
Hecho In ArgeniiM 5 6 5 .. .. 6 7 6 2 5 6 
Coellcla-..-............... 
tii.,.CIICI6n 5 5 5 .. .. 5 5 6 2 5 .. 
Coftltort 
5 5 .. 3 5 6 8 3 .. 5 3 
Prevlo conoclmiento 
del producto 
4 3 6 3 7 3 6 4 4 5 4 
Proxlmldad del 
conceslonar1o 4 4 6 2 5 3 5 4 5 5 3 
Senclllez del producto 4 4 2 6 5 3 4 5 4 3 5 
Reputacloo de Ia 
marca 4 4 4 5 5 2 3 4 5 4 5 
Reputacloo del 
Conceslonar1o en 
Servlclos 4 3 3 4 5 3 4 3 5 3 4 
Dlseilo modemo 
3 2 5 4 2 3 3 3 4 3 3 
Sistema de Trilla 
Convenclonal 2 2 2 1 1 4 2 1 1 2 2 
Producto lmportado 
1 1 2 3 0 1 1 1 2 1 2 
Nao sei 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
• Aqui ve-se mais clara mente que os grupos 1 e 2 sao responsaveis por 73% do 
peso total dos atributos; 
Principais conclusoes sobre a analise por atributos de produto: 
• Os tres principais atributos sao qualidade, tecnologia e disponibilidade de 
pe~as de reposi~ao. E estes atributos sao igualmente importantes em todos os 
segmentos analisados; 
• Nesta analise, nao ha grande diferen~ entre a resposta de contratistas e nao 
contratistas; 
• Existem diferenQas regionais. Basicamente dois grupos se formam: pampa 
umida e Outras Areas. Para esta ultima verifica-se diferenyaS em qualidade do 
produto(mais importante), trilha axial(menos), custo aquisiyao(menos) e presen9a e 
reputa9ao do concessionario(mais); 
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• 0 produtor de 200 a 600 hectareas tern urn atitude diferente dos outros, Ele se 
importa menos com a trilha axial. Valoriza muito o conforto, se sente menos atraido 
pela for~ da marca 
• 0 sistema de trilha convencional real mente e menos importante que o seu 
concorrente. Somente para os pequenos produtores ele tern ainda uma certa 
importancia relativa 
• 0 produto nacional e importante para OS pequenos e medios de Santa Fe e 
Cordoba; 
4.3 Analise por Beneficia 
A lista de beneficios obtida foi a seguinte. 
• Baixo custo de manutenc;ao 
• Baixo custo de operayao 
• F acilidade de Manutenc;ao 
• Produtividade 
• Baixa perda de graos 
• Qualidade do grao colhido 
• Flexibilidade para trabalho nas mais diversas condic;oes 
Os resultados estao indicados no quadro abaixo: 
Zona ltecUna en proclucc:l6n Conlntista 
BENEACIO Teal ..._ No 
C6nlobll s.na,. on.~ hatll210 211 ... M1e1to0 1101o...U Contnltlste 
Airw Conlntista 
BAJA PERDIDA DE 
2.9 2.8 2.8 3.1 3.0 
GRANOS 
2.7 2.7 2.9 3.1 2.7 3.0 
FACIUDADDE 
3.3 3.2 3.3 3.8 3.0 
MANlENIMIENTO 
3.6 2.8 3.2 3.5 3.2 3.3 
BAJO COS TO OPERATlVO 
3.3 3.3 3.4 3.0 3.6 3.1 4.1 3.2 3.1 3.5 3.1 
POR HECTAAEA 
CAUDAD DEL GRANO 3.5 3 .5 3.5 3.5 3.5 3 .1 3.6 3.4 3.8 3.3 3.7 
PRODUCTlVIDAD 3.9 4.1 4.0 3.6 3.7 4.2 3.9 4.2 3.5 4.0 3.9 
CAPAC1DAD DE TRABAJO 
EN DIVERSAS 4.1 4.2 4.0 3.9 4.1 4.3 4.0 4.1 4.1 4.3 3.9 
CONDICIONES 
Nesta primeira tabela vemos urn resumo com o ranking de beneficios. Quanto mais 
proximo de 1 , rna is importante e o beneficio. Principais observac;oes: 
• Globalmente, baixa perda de graos e claramente o beneficio mais importante. 
No entanto, nota-se que para os nao-contratistas, e para os pequenos produtores este 
valor e 0 mais importante; 
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• Facilidade de Manutenc;ao e urn item que surpreendeu como sendo o segundo 
beneficio mais importante. E entre os produtores de 250 a 600 hectareas, se mostrou 
como quase tao importante quanto a perda de graos. Pode ser explicado ai a grande 
popularidade que as maquinas nacionais tern, ja que possuem a imagem de serem 
simples e faceis de manter. lsto e mais importante devido ao fato que as maquinas 
nao podem parar durante a colheita. E para a regiao Outras Areas tambem e 
importante; 
• A produtividade tambem surpreendeu, inversamente, pois esperava-se que 
fosse melhor colocada, sobretudo com os contratistas. Pode ser urn problema da 
pesquisa,que discutiremos mais adiante. Interessante que e mais importante, 
relativamente, somente para os produtores/contratistas com mais de 1900 hectareas 
para colher. 
• A qualidade dos graos colhidos e mais importante para os produtores que para 
os contratistas, como se podia esperar. E tambem para os pequenos produtores; 
• A capacidade de trabalho em diversas situac;oes nao e percebido como urn 
beneficio relevante por nenhum dos segmentos; 
• Analisando-se por zona, a (mica diferenc;a que se ve e para Buenos Aires, mais 
preocupada com o baixo custo por hectarea, e Outras Areas, mais interessada na 
facilidade de manutenc;ao das maquinas; 
Abaixo, simplifiquei a visualizayao, ressaltando os beneficios mais procurados por cada 
segmento 
Hectareas en produccion Contratista 
BENEFICIO Total 
hasta 250 251 a 600 601 a 1900 1901 o mas 
No 
Contratista 
Contratista 
BAJA PERDIDA DE GRANOS 2.9 ++ ++ + + ++ 
FACILIDAD DE MANTENIMIENTO 3.3 + + + 
BAJO COSTO OPERATIVO POR 
3.3 + + + HECTAREA 
CALIDAD DEL GRANO 3.5 + + 
PRODUCTIVIDAD 3.9 + 
CAPACIDAD DE TRABAJO EN DIVERSAS 
4.1 
CONDICIONES 
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES 
5.1 Descobertas Principais 
Em geral, atraves de todos os sub-segmentos selecionados, apareceu como principais 
atributos no momento de seleyao de uma colhedora, a Alta tecnologia, a Qualidade do 
Produto e a Disponibilidade de peyas de reposiyao. E o principal beneficio foi a Baixa perda 
de graos. Essa constatayao pode ser urn subsidio importante para o posicionamento da 
marca no mercado. 
Por outro lado, existem diferenyas entre os segmentos. Claramente existem diferenyas 
entre as diversas regioes analisadas, criando-se basicamente dois grupos: a regiao da 
Pampa Omida(C6rdoba, Santa Fee Buenos Aires), e as outras areas. Existem diferenyas 
significativas nos pesos atribuidos as principais caracteristicas dos produtos analisados. Em 
relayao a ocupayao do cliente, ou seja, se ele era contratista ou nao, a primeira vista nao 
houve uma diferenya significativa, como originalmente se poderia supor. As maiores 
diferenyas estao em caracteristicas que nao estao entre as principais no momento de 
decisao, como por exemplo, proximidade do concessionario e facilidade de manutenyao das 
maquinas. 
A diferenya mais pronunciada foi em relayao a intensidade de utilizayao. Encontra-se ai 
diversas preferencias distintas entre os clientes que cultivam ate 600 hectareas por ano e os 
produtores de mais hectareas. Parece ser a melhor forma de comeyar a segmentar este 
mercado do ponto de vista do cliente. Diferenyas de atributos como conforto, condiyoes de 
financiamento, disponibilidade de peyas, tipos de produtos(axial versus convencional), 
facilidade de manutenyao, menor perda de graos sao atributos que receberam distintos 
pesos e podem ser objeto de segmentayao. Alem disso, trata-se de uma variavel de relativa 
facilidade de obtenyao. A partir dai poderia desenvolver o perfil de cada urn destes dois 
segmentos formatos para a criayao de pianos de marketing especificos para cada urn deles. 
Finalmente, este trabalho serviu para comprovar a tendencia de mudanya de tecnologia 
para o sistema axial. Apesar de nao explica-la, mostra alguns pontos a serem mais 
explorados em pr6ximos trabalhos. 0 mais relevante e a importancia dada a este atributo 
pelos produtores acima de 1900 hectares. 
5.2 lmplica~oes gerenciais 
ldentifiquei algumas possibilidades de ayoes a partir dos resultados obtidos neste 
estudo e que podem ser implementados. A primeira se refere ao posicionamento da marca, 
de forma global. A segunda ayao e o melhor posicionamento de um produto para um 
segmento especifico de clientes, para melhorar sua performance de vendas, hoje abaixo 
das expectativas. E a terceira sao algumas atividades que podem permitir o ganho de 
participayao de mercado atraves de uma reconfigurayao do mix de produto. A seguir 
detalhados cada uma delas. 
Posicionamento da marca New Holland 
Segundo as pesquisas de avaliayao de marca, a New Holland aparece 
sistematicamente como a terceira marca do mercado, em praticamente todos os atributos. 
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Seu ponto mais debil esta em p6s vendas, ou seja, servi~s e pe~s de reposi~ao. Esse 
quadro mostra uma situa~ao de fraqueza da marca, pois ela e em geral considerada uma 
boa marca, mas nao se distingue por nada em especial. Nao existe urn ponto sobre o qual 
possamos ancorar a comunica~ao e nos posicionarmos distintivamente da concorrencia. 
Contrastando com os resultados da pesquisa de atributos, que indica que os principais 
fatores para os compradores de maquinas sao Alta Tecnologia, Qualidade do Produto e 
Diponibilidade de Pe~as, para todos os perfis de clientes, podemos tra~ar os seguintes 
cursos de a~ao: 
Fortalecer a imagem de lideran~a tecnol6gica: a New Holland sempre foi vista como 
uma marca inovadora. lsto perdeu-se com o tempo, e esta muito relacionado com o fato que 
nao possuia uma maquina de trilha axial. Nao e por acaso que as 2 primeiras marcas 
possuem tecnologia axial. No entanto, somente trazer urn produto axial nao sera suficiente 
para melhorar a imagem de tecnologia. Uma possibilidade para refor~ar esta imagem pode 
ser investir em sistemas de ponta na colheita, como por exemplo, mapeio de campos por 
satelites, trazendo o que e ja feito na Europa e EUA, e focar a comunica~o da marca sobre 
este aspecto. Esta a~ao revela-se uma oportunidade pois nenhuma marca hoje tern uma 
lideran~ nesta tecnologia. E nunca comunicaram isto de forma maci~. E uma forma de 
diferenciar-se e melhorar a imagem a imagem de tecnologia, aproximando-se dos lideres. 
A segunda iniciativa para a marca advem da constata~ao que existe uma oportunidade 
em servi~os e pe~as de reposi~o. Hoje, a John Deere e claramente lider nestes atributos. 
No entanto, nao existe urn claro segundo Iugar. As marcas que tern o segundo Iugar em 
pe~as tern o seu forte de vendas em tratores. Em servi~s a situa~ao e menos clara ainda. 
Ha urn lider, e depois todos estao juntos, sem nenhuma diferencia~o. Ai pode residir a 
oportunidade da New Holland. Se focar seus esfor~s. como empresa, em servi~os e 
sobretudo, em pe~as, pode-se criar uma situa~o onde ela pode rapidamente passar a ser 
vista como a segunda marca do mercado. E num segundo momenta, pode tentar alavancar 
mais esta posi~ao ao definir-se como a melhor em servi~os e pe~s. utilizando como 
argumento que, ao ser menor, pode dar urn servi~o superior ao lider. Esta pode ser uma 
estrategia para diferenciar-se e conquistar uma posi~ao (mica na mente dos clientes. 
Esta segunda iniciativa, no entanto, e de mais dificil implementa~o do que a 
mencionada anteriormente. Ela deve ser desenvolvida em etapas e requer o maximo 
compromisso da primeira linha da empresa. Pois requer claramente o desenvolvimento de 
melhorias na rede de concessionarias(em gestao, estoque, capacita~o. entre outros), no 
inventario de pe~as da fabrica, na quantidade e qualidade das pessoas que fazem o suporte 
ao servi~o. na abertura de canais de comunica~o direta com os clientes, na mensura~ao da 
sua satisfa~ao global. 
Simplesmente comunicar que a New Holland possui o melhor servi~o e a maior 
disponibilidade de pe~as pode resultar, no melhor dos casos, em nada. E no pior, dar 
descredito a marca. Por isto deve ser implementada em etapas, com melhorias nos 
processos, e num segundo momenta, comunicadas ao publico. 
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Posicionamento de Produto- Colhedora CS 
A colhedora CS e urn produto que foi lan9ado em 2004, e tinha-se a esperan9a que 
seria o futuro da marca New Holland. E uma colhedora do tipo convencional, com 280 hp, 
que a coloca na classe 6, que atualmente e o maior segmento da Argentina. No entanto, a 
performance de vendas desta maquina tern sido muito abaixo do esperado. Hoje, 93%, deste 
segmento de potencia e dominado por maquinas que tern trilha axial, deixando urn mercado 
de poucas dezenas de unidades para a CS. 
Parece que o cliente esta dizendo que, para este nivel de pre9o e produtividade, a 
maquina que eles desejam comprar e axial. 0 limite para maquinas convencionais seria a 
classe 5. lsto deixa este modelo numa encruzilhada. 0 que fazer com este produto? Existe 
urn nicho de mercado que pode se interessar por ele? Ou realmente ele deve ser 
abandonado? 
Os resultados apresentados anteriormente nos dao alguns indicios que podem ajudar a 
direcionar este produto para urn segmento especifico de produtores. 
Existe urn grupo de clientes que valoriza o conforto da cabine, tecnologia, mas nao 
estao fortemente identificados com os produtos axiais. Sao mais voltados ao valor( pre9o de 
revenda, pre9o, financiamento) , dao importancia ao baixo custo operative por hectare. 0 
perfil deste produtor que valoriza mais estas caracteristicas e a de urn agricultor/contratista 
que faz de 600-1900ha, e que esta fora da pampa urn ida. 
Este fato e refor9ado ao analisar as vendas deste produto, pois verifica-se que a maior 
participa~o de mercado encontra-se nestas regi6es. 
Algumas a¢es podem ser desenhadas para aumentar a penetra~o deste produto no 
mercado. Alguns exemplos: 
- Criar bonus para os dealers que atingirem urn certo numero de maquinas. lsto pode 
estimular os que ja tern propensao a vender bern nas suas areas de atua9ao, e dar-lhesmais 
competitividade de pre90s; 
- Posicionar o produto como a melhor rela9ao custo-beneficio do mercado. Para tal , 
uma a9ao possivel e fazer uma analise do custo de vida do produto, comparando desde o 
custo de aquisi~o do produto, o custo de manuten9ao, o valor de revenda, etc. Os 
resultados deste comparative tecnico podem ser distribuidos tanto aos vendedores, para 
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treinamento, como para os clientes. Melhor seria vincular este estudo a uma universidade ou 
instituto de prestigio,para dar credibilidade a analise. 
- ldentificar todos os clientes do banco de dados com o perfil acima identificado( fora 
da pampa umida, com propriedades entre 600-1900 hectareas) e enviar material sobre o 
produto, posicionando-o como a melhor rela~o custo-beneficio do mercado. 
- ldentificar algum item distintivo de tecnologia que pode ser relevante para este 
grupo( cabine mais confortavel, monitoramento por GPS etc) e comunica-lo para estes 
clientes; 
- trabalhar com os dealers destas regioes, para que fortalec;am de forma especial seu 
estoque de pec;as para estes produtos. Estimula-los a montar urn servic;o de atendimento 
exclusivo para seus clientes de colhedoras. 
- reforc;ar o estoque de pec;as para este modelo de produto no inventario da empresa. 
5.3 Limita~oes do Estudo e Propostas para Futuros Desenvolvimentos 
Uma limitac;ao deste estudo e que ele foi apenas realizado em uma regiao da Argentina. 
Apesar de ser uma feira nacional onde se apresentam clientes de todo o pais, seria 
importante repeti-la em outras feiras para uma compara~o dos dados. 
Outra limitante que foi verificada e que pode ser melhorada para pr6ximas analises, e a 
escala utilizada. Percebi pelos dados, e tambem ao discutir com a empresa de pesquisa, que 
os produtores do campo tern a tendencia a atribuir avaliac;oes muito altas. Desenvolver 
escalas alternativas poderia gerar resultados mais claros. 
Existem varias possibilidades para aprofundar o conhecimento neste tema. Pode-se por 
exemplo estudar os fatores determinantes de compra por segmento de clientes e, 
comparando com o grau de percepc;ao dos clientes sobre as diversas marcas, determinar 
quais destas estao melhor posicionadas na mente do consumidor. 
0 fator tamanho de area cultivada parece ter uma influencia importante na decisao de 
compra. Desta forma, para analises futuras, pode-se combinar o tamanho de area com a 
ocupac;ao do cliente, para poder entender se urn contratista "pequeno" se diferencia em 
relac;ao aos grandes contratistas. 
Outra possibilidade que poderia gerar resultados interessantes seria a segmenta~o por 
idade, nao explorada nesta pesquisa. Hoje estamos na terceira gera~o de compradores de 
colhedoras mecanicas. A primeira gerac;ao ja nao se encontra ativa no mercado. Hoje o 
grande decisor e o produtor que tern entre 35 e 50 anos de idade. Entender quais sao as 
tendencias entre os futuros decisores, que hoje estao entre 20 e 30 anos de idade(que sao 
em geral filhos de produtores), pode fornecer informac;oes muito importantes de para onde 
pode ir o mercado. 
Finalmente, estudar os "estancieiros", que sao os do nos das terras e que contratam os 
servic;os dos contratistas, pode fornecer indicac;oes de quais sao os principais atributos que 
eles valorizam neste servic;o, e que eventualmente vai influenciar os contratistas nas suas 
decisoes de compra. 
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5.4 Comentarios finais 
A segmentayao e uma das principais ferramentas que o profissional de marketing tern 
para entender seu mercado desde o ponto de vista do cliente e consequentemente ajuda-lo a 
desenvolver estrategias de marketing mais eficazes. 
A proposta principal deste trabalho era utilizar esta ferramenta para propor uma nova 
forma de segmentar este mercado, atualmente visto apenas do ponto de vista do produto. 
Atraves de uma pesquisa realizada com mais de 200 proprietarios de colhedoras de graos, 
analisou-se os principais atributos e beneficios buscados por estes clientes. Eles foram pre-
segmentados por regiao, ocupayao e tamanho de area cultivada. Os resultados indicam que 
existe elementos para segmenta-los por outras variaveis, principalmente a regiao geografica 
e a area trabalhada. 
Alem disto, lanyou uma luz sobre os principais beneficios e atributos que este produtor 
considera ao comprar uma colhedora, tendo muitas aplicayoes praticas na estrategia de 
marketing. 
Este trabalho realizou urn primeiro passo para urn maior entendimento destes 
consumidores, que tern muitas caracteristicas de compradores industriais. Muitas outras 
oportunidades se abrem para aprofundar o conhecimento sobre os seus valores, atitudes e 
comportamento de compra, permitindo que sejam segmentados eficazmente e possibilitando 
que as empresas do setor satisfayam melhor suas necessidades e desejos e sejam mais 
bern sucedidas neste mercado. 
54 
Referencias bibliograficas 
AAKER, David A. Strategic Market Management. John Wiley & Sons,2001 
BERRIGAN, John FINKBEINER Carl Marketing de Segmenta9ao Como Sustentar a 
Vantagem Competitiva atraves da Segmenta9ao de Mercados Makran Books, 1994 
SONOMA, Thomas, SHAPIRO, Benson. How to Segment Industrial Markets, Harvard 
Business Review, May-June 1984 
BRESSAN, Flavia 0 metodo de estudo de caso Fundac;ao Escola de Comercio Alvares 
Penteado-FECAP Volume 1, janeiro-marc;o 2000 http://www.epa.adm.br/PsqAdm.htm 
BRAGACHINI , Mario MECANIZACI6N AGRICOLA EN ARGENTINA-PRESENTE Y 
FUTURO- "INNOVACIONES TECNOLOGICAS PREVISIBLES", novembro 2006 
Clinica de Colheitadeiras New Holland, 2002, AXER 
CAMPOMAR, Marcos Costez Do uso de "Estudo de Caso" em Pesquisas para Disserta9oes 
e Teses em Administrayao Revista de Administra<;ao, Sao Paulo v.26, n.3, p. 95-97, 
julho/setembro 1991 
CaseiH Advanced Training: treinamento comercial da colhedora Axial Flow. 
CHAGAS,Anivaldo Tadeu Roston 0 questionario na Pesquisa Cientifica, Funda<;ao Escola 
de Comercio Alvares Penteado-FECAP, ISSN 1517-7912 Volume 1, janeiro-marc;o 2000. 
DRUCKER, Peter Ferdinand, Management: tasks, responsabilities, practices, Harper 
Business, 1993 
FIFIELD, Paul Segmenta9ao pelo Contexto HSM Management no. 53 Novembro-Dezembro, 
2005 
FORSYTH, John, GUPTA,Sunil, HALDAR, Sudeep et alii. A Segmenta9ao Possivel, HSM 
Management, Maio-Junho 2000. 
FREITAS, Ana Augusta Ferreira de HEINECK, Luiz Fernando Mahlmann Metodologia de 
Segmenta9ao de Mercado pela Associa9ao Direta entre Produtos e Clientes Ana is da 
ENANPAD, 2001 
HOWARD, John Consumer Behavior in Marketing Strategy Prentice Hall International 
Editions, 1989 
KOTLER, Philip Administra9ao de Marketing: Analise, Planejamento, lmplementa9ao e 
Controle. 4ed. Atlas, 1994. 
55 
KOTLER, Philip Personalizayao em Massa, HSM Management, Nov-Dez, 1997 
MARTINS, Gilberto de Andrade "Case Study Research: Design and Methods" Robert K. Yin 
http://www.eac.fea.usp.br/metodologia/estudo caso.asp 
MCDONALD, Malcolm Market Segmentation-How to do it, how to profit from it Elsevier, 2004 
MCDONALD, Malcolm Pianos de Marketing: Planejamento e Gestao Estrategica: como criar 
e implementar Elsevier, Rio de Janeiro, 2004 
MYERS, James H. Segmentation and Positioning for Strategic Marketing Decisions 
American Marketing Association , 1996 
REICHELT, Valesca CHRISTOPOULOS, Tania Pereira KIM Han Na Segmenta9ao: Urn 
Estudo Sobre as Empresas Aereas e Seus Usuarios Anais do XXIX ENANPAD, 2005 
SETH,-Jagdish Comportamento do Cliente Editora Atlas, 2001 
SMITH, Wendell , Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing 
Strategies", Journal of Marketing, Julho, 1956 
YANKELOVICH, Daniel Rediscovering Market Segmentation, Harvard Business Review 
Fevereiro, 2006 
WEBSTER, Frederick, GANESAN, Shankar, MAL TAR, Alan, 0 departamento sumiu!, MIT 
Sloan Management Review, HSM, Jan-Fev 2006 
56 
AN EX OS 
1. Formuliuio da Pesquisa 
2. Folhetos das Principais marcas vendidas na Argentina 
57 
CUESTIONARIO Nro: -----
Entrevistador: --------------------------------
Fecha: I I 
Buenos dias, usted tiene Maquinaria agricola? Sl ( ) NO ( ) lnterrumpa 
Estamos realizando una encuesta entre productores agropecuarios para conocer sus preferencias y 
opiniones. 
Cuantas hectareas cosechas como area propria? 
Cuantas hectareas cosechas como area de terceros? 
(classificar em produtor, contratista( chico< lOOOha y grande> lOOOha, produtor/contratista) 
Cultivos Principales 
hectareas 
Cultivo 
Soja 
Maiz 
Trigo 
Girasol 
Pastura 
Utiliza Internet en su actividad Agropecuaria? 
Si 1 No 2 
Ganaderia/Tambo 
Cual es Ia pagina que habitualmente mas consulta: 
Otros ( tabaco, 
uvas, yerba etc) 
Otros 
TOTAL 
58 
2. Podria indicarme : 
a)Que Diarios habitualmente lee? 
habitualmente lee 
b) Que Revista Agropecuaria 
A nivel esoontaneo - Admite resvuestas multivles 
Frecuencia de Lectura Frecuencia de Lectura 
Diario Revista 
Ocasional Frecuente Ocasio nat Mensual 
Clarin 1 1 2 Chacra 1 
LaNaci6n 2 1 2 Infortambo 2 
La Capital 3 1 2 Super Campo 3 
4 1 2 Tiempo Agropecuario 4 
INFOBae 5 1 2 Agromercado 5 
La Voz del Interior 6 1 2 Marca Liquida 6 
El Cronista 7 1 2 Ninguna 99 
Ninguno 99 
Otros (Especificar) 
Otros (Especificar) 
c) Que Programa Rural habitualmente mira en TelevisiOn? 
Admite resvuestas multivles I 
Frecuencia con que lo mira 
Programa 
Ocasionalmente Frecuentemente 
1 1 2 
2 1 2 
3 1 2 
4 1 2 
6 1 2 
Ninguno 99 1 2 
Otros 
3. Cuantos tractores posee actualmente ? . . . Y cuantas ..... 
ITRACTORES lcosEcHADORAS I SEMBRADORAS 
I HTOLVAS L..P_UL_VE_RI_z_AD_O_RA_S _ _._ _ ___J AUTODESCARGABLES I I 
De que marca y aiio son los tractores y cosechadoras q • posee? Podria calificarlos de 1 a 1 0? 
59 
TRACTORES COSECHADORAS 
Calif. Calif. 
Marca Aiio Marca Aiio 
CASE CASE 
JOHN DEERE JOHN DEERE 
NEW HOLLAND NEW HOLLAND 
MASSEY FERGUSON MASSEY FERGUSON 
CLAAS 
(AGCOALLIS AGCOALLIS 
VALTRA DON ROQUE- VASSALLI 
PAUNY(ZANELLO) 
Otras marcas poseidas: Otras marcas poseidas: 
7. Si tuviera que comprar ahora un tractor, que marca elegiria en 1 o, 2~ lugares ? Y si fuera una cosechadora? 
Tiene previsto comprar en 2005/2006 nuevas unidades? 
TRACTOR COSECHADORA 
1 __________________ __ 1 __________________ __ 
2 __________________ __ 2 __________________ __ 
3 __________________ __ 3 __________________ __ 
4 __________________ __ 4 __________________ __ 
Comprara en 2006/2007 SI NO Comprara en 2006/2007 SI NO 
PREGUNTA: CUAL ES SU MARCA PREFERIDA de cosechadoras? 
Hoy es cliente? 
HACE CUANTO TIEMPO QUE ES CLIENTE DE ESTA MARCA? 
AI comprar una COSECHADORA, clasifique las 5 caracteristicas mas importantes para su eleccion? 
1= mas importante 
5=menos importante 
( comentario: el cliente elije las 5 mtis importantes e las clasifica) 
Calidad del producto 
Marca 
( ) 
( 1 ) 
60 
Precio mas bajo 
Sistema de Trilla Axial 
( ) 
( 2 ) 
Sistema de Trilla Convencional ( ) 
Condiciones favorables de Financiacion ( 3 ) 
Servicios del Concesionario ( ) 
Conocimiento del producto ( ) 
Alta Tecnologia ( ) 
Producto hecho en Argentina ( ) 
Confort de Ia cabina ( ) 
Valor de Reventa ( ) 
Disponibilidad de Repuestos ( 4 ) 
Sensillez del producto ( ) 
Otro> 
Cuales son las 3 cosas mtis importantes que buscas en 1 cosechadora? 
Escala de 1 a 6 
Bajo costo operativo por hectarea 
Facilidad de mantenimiento 
Alta Productividad (mas hectareas por bora) 
Baja perdida de granos 
Calidad del grano 
Muchas gracias por su tiempo. Proximamente le enviaremos material informativo sobre maquinaria agricola 
Nombre y apellido: ______________ Telef: =--=------------
Direcci6n: Localidad ---------------------------
Provincia ---------------
e-mail: Fecha de nacimiento: ..... /. ..... /. ...... . 
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www.newholland.com 
CNH l.ati1 America Uda. 
Calle 28 tr 920 
Panamericana Km. 38,5 
Tetefono: 54 3327 446100 
Garin - Buenos Aires - '-A111entina 
Con New Holland usted tiene las mejores 
opciones de maquinas agricolas. y de 
pago tambien. Consulte nuestros planes 
de financiaci6n directo de fiibrica. 
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